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Abstrak 

Penelitian ini menguji  pengaruh influencer marketing terhadap purchase intention dengan brand attitude sebagai variabel mediasi di Richeese 
Factory di Garut. Keistimewaan kajian ini terletak pada penggabungan pemasaran melalui influencer dan niat pembelian dalam satu kerangka 
penelitian, dengan menempatkan sikap merek sebagai mekanisme pengaruh tidak langsung. Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif 
melalui metode deskriptif dan asosiatif. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner sebagai sumber data primer, yang 
diperkuat oleh data sekunder. Sampel penelitian mencakup 96 responden berusia 17-35 tahun yang aktif di media sosial dan telah terpapar 
kampanye pemasaran melalui influencer Richeese Factory, yang ditentukan berdasarkan rumus Lemeshow. Analisis data dilaksanakan dengan 
menggunakan metode Structural Equation Modeling–Partial Least Square (SEM-PLS). Temuan penelitian mengungkapkan bahwa pemasaran 
melalui influencer tidak menunjukkan pengaruh langsung terhadap niat pembelian, namun memberikan dampak positif dan signifikan terhadap 
sikap merek. Lebih lanjut, sikap merek terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian serta berperan sebagai 
mediator dalam hubungan antara pemasaran melalui influencer dan niat pembelian konsumen. Temuan ini menegaskan pentingnya pembentukan 
sikap merek yang positif guna meningkatkan efektivitas strategi pemasaran melalui influencer. 
 
Kata Kunci: Pemasaran Influencer; Niat Membeli; Sikap Terhadap Merek. 

 

Abstract 

This study examines the influence of influencer marketing on purchase intention, with brand attitude as a mediating variable, at Richeese Factory 
in Garut.. The uniqueness of this research lies in the integration of influencer marketing and purchase intention within a single research 
framework, positioning brand attitude as the mechanism for indirect influence. This study employs a quantitative approach using descriptive and 
associative methods. Data collection was carried out using questionnaires as the primary data source, supported by secondary data. The research 
sample consists of 96 respondents aged 17–35 years who are active on social media and have been exposed to Richeese Factory's influencer 
marketing campaigns, determined using the Lemeshow formula. Data analysis was performed using the Structural Equation Modeling–Partial 
Least Square (SEM-PLS) method. The findings reveal that influencer marketing does not have a direct effect on purchase intention but exerts a 
positive and significant impact on brand attitude. Furthermore, brand attitude is proven to have a positive and significant effect on purchase 
intention and acts as a mediator in the relationship between influencer marketing and consumers' purchase intention. These findings underscore 
the importance of fostering a positive brand attitude to enhance the effectiveness of influencer marketing strategies. 
 
Keyword: Influencer Marketing; Purchase Intention; Brand Attitude. 
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1. Pendahuluan 
 

Interaksi antara konsumen dan merek sudah berubah drastis berkat perkembangan teknologi digital. 
Sekarang, platform sosial seperti YouTube, Instagram, dan TikTok jadi arena utama bagi perusahaan 
untuk menjalin ikatan yang lebih intim dan menawan dengan pelanggan. Selain itu, revolusi digital 
mendorong bisnis beralih ke taktik konten kreatif yang cocok dengan pola hidup konsumen masa kini, alih-
alih bergantung pada promosi konvensional (Azlinda Herawati et al., 2025). Dalam konteks pemasaran 
global, terdapat kecenderungan kolaborasi antara tokoh publik dan bisnis, di mana tokoh publik berperan 
sebagai promotor sekaligus pembentuk identitas dan citra, dan kekuatan pengaruh figur publik yang 
diperoleh melalui kedekatan batin yang terjalin dengan para pengikutnya membuat kerja sama ini sangat 
ampuh dalam menjangkau pasar yang lebih luas serta meningkatkan pesona produk (Azlinda Herawati et 
al., 2025). Perusahaan memerlukan berbagai upaya untuk mengelola aktivitas pemasaran agar selaras 
dengan tujuan pemasaran yang telah direncanakan (Rismanto, 2019). Salah satu bentuk kolaborasi yang 
berkembang pesat adalah pembuatan konten review di platform media sosial, terutama konten mukbang 
yang semakin populer dalam beberapa tahun terakhir. Konten tersebut memberikan pengalaman 
konsumsi tidak langsung kepada penonton melalui cara makan dengan porsi besar, tampilan makanan 
yang menggugah selera, serta ekspresi spontan yang menciptakan kesan autentik. Perusahaan seperti 
Richeese Factory memanfaatkan tren ini dengan bekerja sama bersama kreator kuliner yang memiliki 
pengaruh besar. Dalam banyak unggahan mukbang, para kreator menonjolkan menu populer seperti 
ayam pedas, saus keju khas, hingga paket makanan tertentu, sehingga mampu memperkuat identitas 
merek. Karena konten mukbang dianggap jujur dan tidak terkesan dibuat-buat, rekomendasi influencer 
menjadi lebih dipercaya dibandingkan iklan tradisional. Kreator mukbang TikTok @tokyoyakiiiim yang 
telah meraih tingkat interaksi yang sangat tinggi adalah salah satu pencipta konten yang secara rutin 
bekerja sama dengan Richeese Factory, dimana video pertama yang meninjau menu Richeese 
mendapatkan 13.800 bagikan, 316.400 suka, 1.700 komentar, dan lebih dari 3,4 juta penayangan. Video-
video berikutnya juga terus meraih kesuksesan, dengan total dua juta tayangan dan ribuan interaksi 
tambahan. Tingkat interaksi yang tinggi menunjukkan bahwa konten Richeese Factory sangat menarik 
dan mampu memicu interaksi aktif, yang merupakan tanda penting dari persepsi positif, minat pelanggan, 
dan potensi purchase intention.  

Data Google Trends menunjukkan bahwa pencarian untuk “Richeese Factory” dalam 30 hari terakhir 
berada pada tingkat minat tinggi, antara 50 dan 100, yang mendukung sinyal digital ini, dimana ulasan 
positif dari influencer atau konten viral tentang mukbang biasanya menyebabkan lonjakan minat 
pencarian. Selain itu data Google Maps juga menunjukkan pola kunjungan yang konsisten ke salah satu 
lokasi Richeese Factory di Garut, dengan puncak kunjungan terjadi antara pukul 5:00 dan 7:00 malam, 
yang menunjukkan sikap positif pelanggan terhadap merek ini tercermin dalam pembelian aktual mereka, 
seperti yang terlihat dari intensitas kunjungan harian yang tinggi dan durasi kunjungan 15–45 menit. 
Dalam konteks pengaruh Influencer marketing terhadap purchase intention, data tersebut dianggap 
sebagai bukti empiris bahwa kegiatan promosi digital berperan dalam mendorong kunjungan dan 
pembelian di outlet. Penelitian sebelumnya membuktikan bahwa pemasaran melalui influencer sangat 
memengaruhi Purchase Intention. Studi oleh Dauhan & Langi (2024) menyatakan bahwa kredibilitas 
influencer dan nilai konten secara positif memengaruhi purchase intention melalui mediasi sikap dan 
keterlibatan online. Dalam industri makanan, penelitian yang dilakukan oleh Sispurwanto et al. (2025) 
memperkuat bukti bahwa Influencer marketing bersama faktor harga berpengaruh terhadap purchase 
intention untuk produk makanan populer atau trendy. Penelitian lain yang dilakukan oleh Meliana (2024) 
Temuan ini menunjukkan adanya kaitan antara endorsement oleh selebriti dan Purchase Intention, yang 
dimediasi melalui brand attitude, serta menggambarkan bagaimana kompetensi dan kredibilitas dari 
endorser tersebut memperkuat persepsi baik konsumen terhadap merek. Influencer marketing dapat 
mempengaruhi keinginan untuk membeli baik secara langsung maupun melalui perantara seperti sikap 
dan keterlibatan online (Dauhan & Langi, 2024). Penelitian sebelumnya di industri makanan Indonesia 
menunjukkan bahwa Influencer marketing dapat meningkatkan purchase intention untuk membeli produk 
kuliner, termasuk makanan khas yang populer (Mahendra & Retno Utami, 2024). Selain itu, penelitian 
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oleh Thamrin & Utami (2023) membuktikan efektivitas Influencer marketing di sektor makanan rekreasi, 
sementara Luthfi dan Iwan menekankan pentingnya brand attitude dalam meningkatkan purchase 
intention. Menurut penelitian Meliana (2024), hubungan antara celebrity endorsement dan purchase 
intention dimediasi oleh brand attitude, dengan sikap positif pelanggan terhadap perusahaan dipengaruhi 
oleh kompetensi, etika, dan kepercayaan terhadap endorser. Meskipun penelitian lain telah menunjukkan 
pengaruh influencer marketing terhadap purchase intention, umumnya penelitian tersebut masih berfokus 
pada industri secara keseluruhan dan belum meneliti fenomena ini dalam kaitannya dengan merek 
makanan cepat saji tertentu seperti Richeese Factory, terutama di wilayah Garut yang memiliki 
karakteristik konsumen yang unik. Selain itu, banyak penelitian menilai korelasi langsung antara purchase 
intention dan Influencer marketing tanpa mempertimbangkan brand attitude sebagai faktor perantara. 
Sementara itu, penilaian emosional dan kognitif pelanggan terhadap suatu merek tercermin dalam brand 
attitude, yang merupakan faktor yang signifikan. Tujuan utama penelitian ini adalah menganalisis 
pengaruh influencer marketing pada purchase intention, menggunakan brand attitude sebagai variabel 
perantara, dengan fokus pada Richeese Factory di Garut. Keunikan teoritis terletak di integrasi antara 
influencer marketing dan purchase intention ke dalam model penelitian tunggal, sambil menjadikan brand 
attitude sebagai mekanisme penghubung. Temuan dari studi ini diantisipasi mampu menghasilkan 
panduan strategis untuk bisnis, guna meningkatkan kinerja pemasaran digital dan mempererat relasi 
antara produk dengan konsumen. 
 
 

2. Tinjauan Pustaka 
 
2.1 Influencer Marketing  

Influencer marketing adalah cara promosi yang melibatkan tokoh berpengaruh dengan kepercayaan 
tinggi dan koneksi erat ke pengikutnya, guna menyampaikan informasi brand yang akhirnya bisa 
membentuk pandangan dan pilihan beli pelanggan (Kotler & Keller, 2022). Menurut Djafarova & 
Trofimenko (2019), Influencer marketing bertindak sebagai alat promosi yang memanfaatkan reputasi, 
hubungan dekat, dan kemampuan meyakinkan seorang influencer untuk membentuk pandangan 
masyarakat tentang produk atau layanan. Di samping itu, ia juga membantu naikkan awareness merek, 
ciptakan kepercayaan, dan perkuat image merek di kalangan konsumen. Dalam penelitian ini, indikator 
Influencer marketing mencangkup popularitas, kredibilitas, daya tarik dan pengaruh (Kotler & Keller, 
2022). 

 
2.2 Purchase Intention  

Menurut Priansa (2017), Ketika pembeli merasa tertarik pada suatu barang atau jasa, mereka memiliki 
niat untuk melakukan pembelian. Menurut Kotler & Keller (2022), Purchase intention menggambarkan 
kecenderungan dan kesiapan pembeli untuk membuat keputusan membeli, yang dibentuk melalui 
evaluasi pembeli terhadap manfaat, kualitas, dan nilai yang ditawarkan oleh sebuah produk. Selain 
menjadi indikator awal dari perilaku pembelian aktual, purchase intention juga berfungsi sebagai prediktor 
penting dalam menilai respons konsumen terhadap strategi pemasaran yang diterapkan perusahaan. 
Dalam penelitian ini, indikator purchase intention mencangkup transaksional, prefensial, referensial dan 
eksploratif (Priansa, 2017). 

 
2.3 Brand Attitude  

Brand attitude merujuk pada mencerminkan nilai positif atau negatif yang ditunjukkan oleh konsumen 
terhadap sebuah merek secara keseluruhan, yang mencerminkan evaluasi mereka berdasarkan persepsi, 
pengalaman, serta nilai yang dirasakan dari merek tersebut (Zhang & Liu, 2023) Menurut Prasetio & 
Indriani (2022) Brand attitude merujuk pada penilaian menyeluruh yang dilakukan konsumen terhadap 
karakteristik serta nilai tambah dari sebuah merek, yang pada gilirannya membentuk kecenderungan 
mereka dalam memilih produk tersebut. Selain itu, studi yang dilakukan oleh Ulfa & Maesyaroh (2025) 
menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran yang efektif dapat meningkatkan persepsi pelanggan 
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terhadap merek kosmetik halal di Indonesia, berdampak pada loyalitas pelanggan dan keinginan untuk 
membeli kembali produk tersebut. Dalam penelitian ini indikator brand attitude mencangkup cognitive, 
affective dan conative (Zhang & Liu, 2023). H1: Influencer Marketing berpengaruh positif signifikan 
terhadap Purchase Intention. Menurut Djafarova & Trofimenko (2019), influencer marketing memiliki 
kemampuan untuk membangun persepsi yang positif terhadap suatu produk, dengan memanfaatkan 
kekuatan persuasi serta ikatan emosional yang terjalin antara influencer dan para pengikutnya. Hal ini 
sejalan dengan temuan Basyirah et al. (2025) influencer marketing memberikan pengaruh kuat terhadap 
purchase intention, karena influencer yang menunjukkan kejujuran, kredibilitas, serta kompetensi mampu 
meningkatkan level kepercayaan di kalangan followersnya, yang akhirnya mendorong mereka untuk 
membeli barang atau layanan yang direkomendasikan oleh influencer tersebut. Pada dasarnya, influencer 
marketing merupakan strategi efektif yang bisa membentuk purchase intention melalui kepercayaan, 
popularitas, dan kedekatan emosional antara influencer dengan pengikutnya. Konten yang dibagikan oleh 
influencer dianggap lebih personal, relevan, dan kredibel, sehingga memperbesar ketertarikan pelanggan 
terhadap item yang dipasarkan. H2: Influencer marketing berpengaruh positif signifikan terhadap brand 
attitude. 

Selain memengaruhi purchase intention, Influencer marketing juga berperan penting dalam 
membentuk brand attitude konsumen. Influencer yang memiliki reputasi positif dan hubungan kuat dengan 
audiens dapat meningkatkan citra, persepsi, serta penilaian konsumen terhadap suatu merek. Prasetio & 
Indriani (2022) menjelaskan bahwa brand attitude terbentuk melalui evaluasi konsumen terhadap atribut 
dan manfaat merek, yang dapat dipengaruhi oleh konten promosi maupun rekomendasi pihak ketiga yang 
dipercaya. Penelitian Gunawan & Nurlaela (2025) juga menunjukkan bahwa strategi komunikasi yang 
efektif melalui figur influencer dapat memperkuat sikap konsumen terhadap merek, terutama pada industri 
makanan dan kosmetik yang menuntut kepercayaan tinggi. H3: Brand attitude berpengaruh positif 
signifikan terhadap purchase intention. Brand attitude sangat penting dalam menentukan niat pembelian, 
karena pelanggan yang memiliki sikap positif terhadap merek yang dianggap berkualitas tinggi cenderung 
memiliki niat beli yang lebih tingg. Zhang & Liu (2023) menyatakan bahwa brand attitude mencerminkan 
evaluasi menyeluruh konsumen terhadap merek yang menjadi dasar munculnya keinginan membeli. 
Sejalan dengan itu, Junejo et al. (2022) menemukan bahwa brand attitude berpengaruh signifikan 
terhadap purchase intention, khususnya pada industri makanan cepat saji. H4: Brand attitude memediasi 
secara signifikan pengaruh Influencer marketing terhadap purchase intention. Pengaruh Influencer 
marketing terhadap purchase intention tidak hanya terjadi secara langsung, tetapi juga diperantarai oleh 
brand attitude. Ketika influencer memberikan rekomendasi yang meyakinkan, hal tersebut tidak cuma 
meningkatkan ketertarikan konsumen, selain itu juga membangun sikap positif terhadap merek yang 
kemudian mendorong munculnya keinginan membeli. Sintiadewi et al. (2024) menjelaskan bahwa variabel 
sikap merek mampu memperkuat pengaruh stimulus promosi terhadap perilaku pembelian konsumen. 
pernyataan ini diperkuat oleh temuan Gunawan & Nurlaela (2025), yang menjelaskan bahwa komunikasi 
pemasaran melalui influencer meningkatkan brand attitude terlebih dahulu sebelum akhirnya 
memunculkan purchase intention. Sejalan dengan itu, Bundu et al. (2024) menunjukkan bahwa brand 
attitude memiliki peran mediasi dalam menghubungkan faktor pemasaran dengan niat maupun keputusan 
atau niat pembelian konsumen. 

 
 

3. Metode Penelitian 
 

Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif dengan pengumpulan informasi lewat distribusi kuesioner 
ke responden. Analisis dilakukan secara deskriptif untuk menggambarkan profil responden dan asosiatif 
untuk mengecek keterkaitan serta dampak antarvariabel. Teknik ini meliputi penyebaran kuisoner dan 
observasi, dengan sumber data primer dan sekunder. Populasi terdiri dari pembeli produk Richeese 
Factory. Sampling non-probability purposive diterapkan, dengan kriteria usia 17-35 tahun, pengalaman 
membeli atau mengenal produk, aktif di media sosial, serta terpapar promosi Richeese. Sampel sebanyak 
96 orang ditentukan via rumus Lemeshow, karena jumlah konsumen total tidak diketahui (Firmansyah et 
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al., 2025). Pengumpulan informasi dilakukan dengan studi di lapangan serta studi pustaka, sedangkan 
teknik analisis data melibatkan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square (SEM-PLS), 
yang diproses menggunakan program Smart PLS. 
 
 

4. Hasil dan Pembahasan 
 

4.1 Hasil 
4.1.1 Outer Model  

Evaluasi dilakukan pada model pengukuran,, yang disebut sebagai outer model, guna menilai tingkat 
validitas dan reliabilitas konstruk yang diterapkan. Penilaian semacam ini bertujuan supaya setiap 
indikator dalam penelitian dapat menggambarkan konstruk secara tepat serta stabil. Pengujian validitas 
meliputi validitas konvergen serta validitas diskriminan, sedangkan pengujian reliabilitas menekankan 
pada konsistensi dalam konstruk itu sendiri.Tahapan pengujian tersebut dijelaskan secara rinci pada 
bagian berikut: 
 

Tabel 1. Hasil Outer Model 

Variabel Convergent Validity Internal Consistency Reliability 

Outer Loading AVE Cronbach's Alpha Composite Reliabilty 

Influencer marketing >0,60 0,632 0,916 0,932 

Brand attitude >0,60 0,678 0,904 0,926 

Purchase intention >0,60 0,654 0,924 0,938 

 
Tabel 1 menyajikan hasil pengujian convergent validity yang dinilai berdasarkan nilai outer loading dan 

Average Variance Extracted (AVE). Mengacu pada Hair et al. (2022), suatu indikator dinyatakan 
memenuhi kriteria validitas apabila mempunyai nilai outer loading lebih dari 0,70, atau berada pada 
rentang 0,50–0,70 dengan ketentuan nilai AVE melebihi 0,50. Menurut hasil penilaian dari tabel yang 
disebutkan, seluruh indikator yang diterapkan dalam pengukuran variabel influencer marketing, brand 
attitude, serta purchase intention menampilkan outer loading melebihi 0,70. Temuan tersebut 
menunjukkan bahwa masing-masing indikator efektif dalam merepresentasikan variabel yang diukur 
dengan valid. Di tambah lagi, skor AVE untuk tiap variabel juga melampaui ambang batas 0,50, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa semua variabel penelitian ini telah mencapai standar convergent validity. 
Menurut data yang tercantum dalam Tabel 1, evaluasi terhadap Reliabilitas konsistensi internal dinilai 
melalui pengujian Cronbach’s Alpha serta Composite Reliability. Sesuai dengan pedoman yang 
dikemukakan oleh Hair et al. (2022), Suatu konstruk dinilai memiliki reliabilitas apabila nilai kedua indikator 
pengujiannya melebihi ambang batas 0,60. Berdasarkan hasil pengolahan data, seluruh variabel yang 
dianalisis dalam penelitian ini menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha dan reliabilitas komposit yang berada 
di atas batas minimum tersebut. Dengan demikian, instrumen yang digunakan dapat dinyatakan memiliki 
tingkat konsistensi internal yang baik serta mampu memberikan hasil pengukuran yang stabil dan dapat 
dipercaya meskipun dilakukan pengukuran secara berulang. 

Pengujian discriminant validity dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan 
Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT), yang dinilai lebih peka dalam mengidentifikasi potensi permasalahan 
discriminant validity dibandingkan metode konvensional. Hair et al. (2022) menjelaskan bahwa batas nilai 
HTMT yang direkomendasikan bergantung pada tingkat kesamaan konsep antar variabel yang dianalisis. 
Untuk variabel yang memiliki kedekatan konseptual tinggi, nilai HTMT hingga ≤ 0,90 masih dapat diterima, 
sedangkan untuk variabel yang secara konseptual berbeda, batas yang lebih ketat yaitu ≤ 0,85 
disarankan. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT) antar konstruk 
dalam penelitian ini berada pada kisaran 0,541 sampai dengan 0,870. Nilai HTMT tertinggi ditemukan 
pada hubungan antara variabel brand attitude dan purchase intention, yaitu sebesar 0,870. Walaupun nilai 
tersebut melampaui batas konservatif 0,85, nilainya masih berada di bawah ambang batas toleransi 
maksimum sebesar 0,90. Oleh karena itu, keterkaitan antar konstruk masih dapat diterima, sehingga 
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dapat disimpulkan bahwa model penelitian telah memenuhi persyaratan discriminant validity, yang 
menandakan adanya pembedaan konsep yang cukup jelas di antara setiap variabel yang dianalisis. 
 
4.1.2 Inner Model 

Model struktural (inner model) dilakukan untuk menelaah hubungan antar variabel laten dalam inner 
model. Dalam prosesnya, terdapat tiga jenis pengujian yaitu Coefficient of Determination (R2), F-Square 
(F2) dan Cross Validated Redundancy (Q2). Ketiga pengujian ini digunakan untuk memastikan kelayakan 
dan kekuatan model struktural yang dibuat. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel sikap merek 
memiliki nilai Adjusted R-Square sebesar 0,704. Hasil menunjukkan bahwa sebesar 70,4% perubahan 
pada sikap merek dapat disebabkan oleh variabel influencer marketing, sementara itu, sebesar 29,6% 
variasi yang tersisa dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar variabel yang tercakup dalam kerangka 
penelitian ini. Selain itu, variabel purchase intention menunjukkan nilai Adjusted R-Square sebesar 0,846. 
Temuan tersebut mengindikasikan bahwa sebesar 84,6% perubahan pada purchase intention dapat 
dijelaskan oleh pengaruh gabungan variabel influencer marketing dan brand attitude, sedangkan sisanya 
sebesar 15,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian. 
Berdasarkan penilaian nilai F-Square, variabel brand attitude terhadap purchase intention menunjukkan 
efek kuat sebesar 1.155, influencer marketing ke brand attitude juga kuat (2.383), sementara influencer 
marketing ke purchase intention kecil (0.054). Mengacu pada Vaithilingam et al. (2024), klasifikasi efek: 
besar jika >0.35, sedang >0.15, kecil >0.02; skor tinggi menandakan pengaruh lebih dalam. 
Kesimpulannya, influencer marketing lebih efektif memengaruhi purchase intention secara tidak langsung 
lewat brand attitude. Penilaian kemampuan prediktif model dilakukan dengan menghitung Q-Square (Q²) 
menggunakan teknik blindfolding berbasis cross-validated redundancy. Sesuai Hair et al. (2022), nilai Q² 
positif mengindikasikan daya prediksi model terhadap variabel endogen. Analisis menghasilkan Q² brand 
attitude 0.460 dan purchase intention 0.541, yang keduanya di atas nol, sehingga model ini memiliki 
kemampuan prediktif yang cukup untuk kedua variabel tersebut. 
 

Tabel 2. Penggujian Hipotesis 

Hipotesis Pengaruh Koefisien T-statistic P-value Ket 

H1 Influencer marketing (X) - 
Purchase intention (Y) 

0,167 1,719 0,086 Tidak 
Signifikan 

H2 Influencer marketing (X) - Brand 
attitude (M) 

0,839 16.657 0,000 Signifikan 

H3 Brand attitude (M) - Purchase 
intention (Y) 

0,775 8.820 0,000 Signifikan 

H4 Influencer marketing (X) - Brand 
attitude (M) - Purchase intention 
(Y) 

0,651 7,456 0,000 Signifikan 

 
Pada Tabel 2, terdapat empat jalur hubungan yang dianalisis antar variabel, di mana salah satu jalur 

tersebut tidak menunjukkan signifikansi dengan p-value yang melebihi 0,05. Temuan dari pengujian inner 
model menandakan bahwa pengaruh influencer marketing ke purchase intention tidak signifikan, 
ditunjukkan oleh koefisien jalur 0,167, nilai t-statistik 1,719 yang di bawah 1,96, serta p-value 0,086 yang 
lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, hipotesis 1 harus ditolak karena tidak terbukti berdasarkan 
analisis statistik. Selanjutnya, berdasarkan detail yang ada di Tabel 2, diketahui bahwa tiga jalur 
keterkaitan dalam model penelitian menunjukkan dampak positif dan bermakna, yang terlihat dari p-value 
di bawah 0,05. Hasil pengujian menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap brand attitude, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,839, t-statistik sebesar 16,657 
yang melebihi nilai kritis 1,96, serta p-value sebesar 0,000. Oleh karena itu, hipotesis kedua dinyatakan 
diterima. Selanjutnya, brand attitude terbukti memberikan pengaruh signifikan terhadap purchase 
intention, yang ditunjukkan oleh koefisien sebesar 0,775, t-statistik 8,820, dan p-value 0,000, sehingga 
hipotesis ketiga dapat diterima. Selain itu, berdasarkan hasil analisis mediasi, brand attitude terbukti 
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berperan sebagai variabel mediator yang signifikan dalam hubungan antara influencer marketing dan 
purchase intention, dengan koefisien pengaruh sebesar 0,651, t-statistik 7,456, serta p-value 0,000. 
Dengan demikian, hipotesis keempat dalam penelitian ini dinyatakan diterima. 
 
4.2 Pembahasan 

Berdasarkan hasil penelitian, Influencer marketing tidak berpengaruh terhadap purchase intention 
pada Richeese Factory. Dimana selaras dengan peneltian yang dilakukan Oktaviani et al. (2025), 
Influencer marketing tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap purchase intention, yang 
kemungkinan disebabkan oleh persepsi negatif pelanggan terhadap endorsement yang dibayar, sehingga 
mengurangi efektivitas pesan promosi. Sementara itu menurut penelitian Zafitry (2025) Influencer tidak 
menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention konsumen, yang kemungkinan 
disebabkan oleh tingkat relevansi yang rendah antara influencer yang dipilih dengan audiens sasaran atau 
kredibilitas yang kurang memadai. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun influencer marketing 
lebih efektif dalam meningkatkan brand attitude, strategi ini mungkin tidak selalu mampu langsung 
memengaruhi purchase intention tanpa adanya dukungan dari faktor-faktor pendukung lainnya. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berdampak positif dan signifikan terhadap brand 
attitude di Richeese Factory. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu yang menyatakan 
bahwa keaslian dalam praktik influencer marketing memberikan pengaruh positif terhadap sikap 
konsumen terhadap merek di kalangan pengguna media sosial. Hal tersebut mengindikasikan bahwa 
semakin tinggi persepsi konsumen terhadap tingkat keautentikan influencer, semakin positif pula respons 
yang ditunjukkan konsumen terhadap merek yang dipromosikan (Ramadani & Praswati, 2025). 
Kredibilitas menjadi jembatan antara influencer dan audiens dalam membangun keterhubungan dan 
kepercayaan yang selanjutnya memengaruhi sikap terhadap influencer tersebut (Lou & Yuan, 2019). Hasil 
penelitian ini memperkuat temuan yang telah dilaporkan dalam studi sebelumnya yang dilakukan oleh Nur 
Jannah et al. (2023) yang menyimpulkan bahwa sikap terhadap merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat untuk membeli barang. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin positif sikap pelanggan 
terhadap merek tertentu, semakin besar niat mereka untuk membeli barang tersebut. Temuan ini 
konsisten dengan penelitian sebelumnya yang menjelaskan bahwa Hossain et al. (2025) yang 
menunjukkan bahwa influencer yang mampu menumbuhkan tingkat kepercayaan serta menampilkan 
keautentikan secara efektif dapat memberikan dampak signifikan terhadap peningkatan konversi 
penjualan. Oleh karena itu, brand attitude dapat dipandang sebagai elemen kunci yang berperan penting 
dalam membentuk purchase intention konsumen. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa influencer 
marketing berkontribusi secara signifikan dan positif terhadap keinginan untuk membeli melalui peran 
mediasi sikap merek di Richeese Factory. Temuan ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Immanue & S. (2021) yang menyatakan bahwa aspek credibility, trust, dan attractiveness influencer 
mampu membentuk brand attitude yang positif, yang selanjutnya mendorong peningkatan purchase 
intention. Penelitian sebelumnya, seperti yang dilakukan oleh Yasinta & Romauli Nainggolan (2023) 
menunjukkan hubungan antara influencer marketing dan purchase intention oleh karena itu, penelitian ini 
menegaskan bahwa pengaruh influencer marketing terhadap purchase intention tidak terjadi secara 
langsung; sebaliknya, sikap terhadap merek dibentuk sebagai variabel perantara. 
 
 

5. Kesimpulan 
 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan, dapat disimpulkan bahwa influencer marketing 
tidak memberikan pengaruh terhadap purcahse intention. Namun, influencer marketing terhadap brand 
image, brand image terhadap purcahse intention, serta influencer marketing terhadap purcahse intention 
yang dimediasi oleh brand image menunjukkan dampak positif dan signifikan pada Richeese Factory di 
Garut. Kajian ini memiliki beberapa keterbatasan, antara lain ukuran sampel yang relatif kecil sebanyak 96 
responden, sehingga hasilnya tidak sepenuhnya merepresentasikan seluruh pelanggan Richeese Factory 
di Garut, serta karakteristik responden yang didominasi oleh kaum muda dan mahasiswa, yang berpotensi 
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menimbulkan bias persepsi. Lebih lanjut, penelitian ini mengabaikan faktor-faktor lain yang mungkin 
memengaruhi minat konsumen dalam melakukan pembelian, dengan hanya memfokuskan pada 
influencer marketing, brand image, dan purcahse intention. Untuk memperoleh hasil yang lebih 
komprehensif dan generalisasi yang lebih luas, disarankan untuk melakukan penelitian lanjutan dengan 
memperbesar jumlah dan keragaman responden, mengintegrasikan variabel tambahan seperti 
kepercayaan merek, kualitas produk, nilai persepsi, atau e-WOM, serta mempertimbangkan penerapan 
berbagai metodologi penelitian. 
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