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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kredibilitas influencer dan kesesuaian produk–influencer terhadap sikap terhadap influencer 
serta niat untuk mengikuti akun dalam konteks kampanye “Approve” oleh influencer kecantikan Tasya Farasya. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan data primer yang diperoleh melalui survei online terhadap pengguna media sosial di Surabaya yang familiar 
dengan konten Tasya Farasya. Teknik purposive sampling digunakan untuk menentukan sampel dan jumlah responden sebanyak 377 orang. 
Data kemudian dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji model 
pengukuran dan struktural. Hasil menunjukkan bahwa sikap terhadap influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat mengikuti akun 
(β = 0,739; p < 0,001). Kredibilitas influencer (β = 0,340; p < 0,001) dan kesesuaian produk–influencer (β = 0,293; p < 0,001) berpengaruh positif 
terhadap sikap terhadap influencer, serta kesesuaian produk–influencer berpengaruh terhadap kredibilitas influencer (β = 0,556; p < 0,001). 
Secara mediasi, kesesuaian produk–influencer berpengaruh terhadap niat mengikuti akun melalui sikap terhadap influencer (β = 0,189; p < 0,001) 
dan kredibilitas influencer (β = 0,251; p < 0,001), serta melalui mediasi berantai keduanya (β = 0,217; p < 0,001). Selain itu, kesesuaian produk–
influencer juga berpengaruh terhadap sikap melalui kredibilitas influencer (β = 0,140; p < 0,001). Penelitian ini berkontribusi dengan 
mengintegrasikan kredibilitas dan kesesuaian dalam kerangka mediasi. Secara praktis, hasilnya menekankan pentingnya keselarasan influencer 
dan produk untuk meningkatkan kredibilitas serta mendorong niat mengikuti akun. 
 
Kata Kunci: Sikap Terhadap Influencer; Kredibilitas Influencer; Niat untuk Mengikuti Akun; Kesesuaian Produk dengan Influence. 

 

Abstract 

This study aims to analyze the effect of influencer credibility and product–influencer congruence on attitudes toward the influencer and the 
intention to follow the account, in the context of the “Approve” campaign by beauty influencer Tasya Farasya. This research adopts a quantitative 
approach using primary data collected through an online survey of social media users in Surabaya who are familiar with Tasya Farasya’s content. 
A purposive sampling technique was used, with a total of 377 respondents. Data were analyzed using Partial Least Squares–Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM) to evaluate both the measurement and structural models. The results show that attitudes toward the influencer have a 
positive and significant effect on the intention to follow the account (β = 0.739; p < 0.001). Influencer credibility (β = 0.340; p < 0.001) and product–
influencer congruence (β = 0.293; p < 0.001) also have positive effects on attitudes toward the influencer, while product–influencer congruence 
significantly affects influencer credibility (β = 0.556; p < 0.001). Mediation analysis indicates that product–influencer congruence influences the 
intention to follow the account through attitudes toward the influencer (β = 0.189; p < 0.001) and influencer credibility (β = 0.251; p < 0.001), as 
well as through their serial mediation (β = 0.217; p < 0.001). Additionally, product–influencer congruence affects attitudes toward the influencer 
through the mediation of influencer credibility (β = 0.140; p < 0.001). This study contributes by integrating credibility and congruence within a 
mediation framework. Practically, the findings emphasize the importance of aligning influencers and products to enhance credibility and encourage 
the intention to follow the account. 
 
Keyword: Attitude Toward the Influencer; Influencer Credibility; Intention to Follow the Account; Product Influencer Congruence. 
 
 
 
 

https://www.openaccess.nl/en/what-is-open-access
https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi/ais
https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi/ais
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/


4586 JEMSI (Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi)  Vol. 12 No. 5, Oktober (2026) 

  

 

RESEARCH ARTICLE 

JEMSI (Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi) 
Available at: https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi 

E- ISSN: 2579-5635 | P - ISSN: 2460-5891 

Volume 12 (5) Oktober 2026 | PP. 4585-4598 
https://doi.org/10.35870/jemsi.v12i5.6950 
 

1. Pendahuluan 
 

Percepatan inovasi teknologi telah secara fundamental mengubah pola komunikasi masyarakat, 
menjadikan internet dan media sosial sebagai sarana utama interaksi lintas kelompok usia (Herdiyani 
dkk., 2022). Media sosial memungkinkan pengguna untuk terhubung dengan orang lain, tanpa 
memandang jarak, termasuk kerabat dan orang asing (Kamaruddin dkk., 2020). Pada tahun 2025, jumlah 
pengguna media sosial di Indonesia diproyeksikan mencapai sekitar 50,2% dari total populasi 285 juta 
jiwa, menunjukkan bahwa platform digital telah menjadi ruang yang semakin dominan untuk interaksi 
massal (We Are Social & Meltwater, 2025). Situasi ini menghadirkan peluang signifikan bagi bisnis untuk 
menggunakan media sosial sebagai media pemasaran. Pemasaran digital telah menjadi strategi populer 
untuk menjangkau konsumen melalui media berbasis internet, termasuk situs web, media sosial, dan 
pemasaran email (Trulline, 2021). Teknologi informasi juga memungkinkan pengumpulan dan analisis 
data konsumen yang lebih efisien untuk mengoptimalkan strategi promosi (Hidayati dkk., 2024). 
Pemasaran digital memberikan peluang bagi UMKM untuk melakukan pemasaran yang adaptif, terukur, 
dan efektif untuk menjangkau pasar yang lebih luas (Baroroh dkk., 2022). Salah satu strategi digital yang 
berkembang pesat adalah pemasaran influencer, yang melibatkan penggunaan individu berpengaruh 
untuk menyampaikan konten bersponsor kepada audiens (Hermawan, 2020). Strategi ini telah terbukti 
efektif dalam mempengaruhi konsumen, khususnya perempuan, melalui konten ulasan produk yang 
dibagikan di Instagram (Sugiarto dkk., 2021). Efektivitas kampanye influencer tidak hanya ditentukan oleh 
popularitas, tetapi juga oleh kesesuaian antara citra influencer dan produk yang dipromosikan (product-
influencer fit) (Samudra dkk., 2024). Kesesuaian ini mendorong terbentuknya persepsi autentisitas dan 
respons positif audiens, serta berpotensi meningkatkan niat pembelian (Venciute dkk., 2023). Dalam 
konteks tingginya penetrasi media sosial di Indonesia sebesar 68,9% (Kemp, 2022), strategi ini menjadi 
semakin relevan, terutama karena influencer dengan keahlian dan relevansi tinggi cenderung 
dipersepsikan lebih kredibel (Belanche dkk., 2021).  

Kredibilitas influencer yang mencakup keahlian, kepercayaan, dan daya tarik berperan dalam 
membentuk persepsi kualitas pesan dan sikap audiens (Casaló dkk., 2020), yang turut diperkuat oleh 
persepsi keaslian konten (Djafarova & Bowes, 2021). Sikap terhadap influencer selanjutnya berfungsi 
sebagai penghubung antara pesan promosi dan respons audiens (De Veirman & Hudders, 2020). Pada 
akhirnya, niat untuk mengikuti mencerminkan keinginan audiens untuk terus menerima konten dan 
rekomendasi dari influencer (Purwandari dkk., 2022). Niat ini dipengaruhi oleh keterikatan emosional dan 
persepsi kualitas informasi (Shah dkk., 2023), yang juga telah terkonfirmasi dalam berbagai konteks, 
salah satunya pada konten influencer kecantikan (Trisatryo & Sobari, 2024). Oleh karena itu, penting 
untuk memahami peran kesesuaian dan kredibilitas influencer dalam membentuk sikap serta niat 
mengikuti. Namun, di tengah masifnya penggunaan strategi ini, terdapat tantangan dalam memastikan 
efektivitas pesan yang disampaikan. Popularitas influencer tidak selalu menjamin keberhasilan kampanye 
apabila tidak didukung oleh kesesuaian antara influencer dan produk. Ketidaksesuaian tersebut dapat 
menimbulkan keraguan audiens terhadap autentisitas konten. Selain itu, semakin kritisnya konsumen 
dalam menilai kredibilitas influencer, seperti keahlian dan kepercayaan, turut memengaruhi pembentukan 
sikap audiens. Tanpa kesesuaian dan kredibilitas yang memadai, pesan promosi cenderung kurang efektif 
dalam membangun keterikatan serta mendorong niat mengikuti akun. Oleh karena itu, diperlukan 
pemahaman lebih lanjut mengenai bagaimana variabel-variabel tersebut berinteraksi dalam memengaruhi 
respons perilaku konsumen di pasar digital. 
 
 

2. Tinjauan Pustaka 
 
2.1 Pengaruh Sikap terhadap Influencer terhadap Niat Mengikuti Akun 

Niat mengikuti akun influencer dapat diartikan sebagai kesediaan individu untuk menjalin keterikatan 
dengan seorang influencer melalui tindakan mengikuti (follow) akun media sosialnya, guna terus 

https://www.openaccess.nl/en/what-is-open-access
https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi/ais
https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi/ais
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/


4587 JEMSI (Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi)  Vol. 12 No. 5, Oktober (2026) 

  

 

RESEARCH ARTICLE 

JEMSI (Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi) 
Available at: https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi 

E- ISSN: 2579-5635 | P - ISSN: 2460-5891 

Volume 12 (5) Oktober 2026 | PP. 4585-4598 
https://doi.org/10.35870/jemsi.v12i5.6950 
 

menerima dan mengonsumsi konten yang dibagikan secara berkelanjutan (Belanche dkk., 2021). 
Immanuel & Bianda (2025) menunjukkan bahwa sikap terhadap influencer berperan sebagai mediator 
utama antara trustworthiness dan physical appeal terhadap perilaku konsumen, meskipun perceived 
expertise tidak berpengaruh signifikan. Selain itu, kesamaan sikap antara influencer dan pengikut dapat 
membentuk hubungan parasosial dan persepsi positif yang mendorong niat perilaku (Masuda dkk., 2022). 
Temuan tersebut menunjukkan bahwa sikap pengikut terhadap influencer merupakan anteseden penting 
dari niat perilaku, termasuk niat untuk mengikuti atau tetap mengikuti akun influencer. Temuan ini juga 
sejalan dengan penelitian oleh Purwandari dkk. (2022) dan Dauhan & Langi (2024). Sehingga, hipotesis 
yang diajukan adalah sebagai berikut: H1: Sikap terhadap Influencer berpengaruh positif terhadap Niat 
Mengikuti Akun. 
 
2.2 Pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Sikap terhadap Influencer 

Sikap terhadap influencer didefinisikan sebagai evaluasi audiens terhadap bagaimana merespons cara 
influencer memanfaatkan sosial media dengan suatu merek (Hartanto, 2024). Kemampuan influencer 
dalam membentuk sikap konsumen dipengaruhi oleh tingkat kredibilitas dan autentisitas yang 
dipersepsikan melalui konten promosi (Maryati dkk., 2023). Atribut seperti trustworthiness dan familiarity 
terbukti memengaruhi niat perilaku melalui sikap konsumen yang terbentuk dari kompetensi, kesamaan, 
dan kedekatan interpersonal (Magano dkk., 2022). Influencer yang kredibel mampu meningkatkan 
persepsi positif terhadap konten dan iklan yang disampaikan (Putri & Handriana, 2023). Selain itu, 
keterlibatan audiens dan penilaian terhadap konten juga dipengaruhi oleh kredibilitas dan daya tarik 
influencer, yang pada akhirnya membentuk sikap dan perilaku pengguna (Weismueller dkk., 2020). 
Temuan ini juga sejalan dengan penelitian oleh Handranata & Kalila (2025) dan Zahroh & Arafah (2025). 
Berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut: H2: Kredibilitas 
Influencer berpengaruh positif terhadap Sikap terhadap Influencer. 
 
2.3 Pengaruh Kesesuaian Produk–Influencer terhadap Sikap terhadap Influencer 

Kesesuaian produk–influencer merujuk pada sejauh mana karakteristik yang dimiliki influencer selaras 
dengan produk yang dipromosikan (Jassen dkk., 2021). Tingkat keselarasan ini berpengaruh terhadap 
cara audiens mengevaluasi pesan yang disampaikan. De Cicco dkk. (2020) menyatakan bahwa 
kecocokan antara konten alami (organik) influencer dengan produk yang diiklankan dapat meningkatkan 
penerimaan audiens terhadap pesan tersebut. Selanjutnya, penelitian Tiwari dkk. (2024) serta Putri dan 
Handriana (2023) menunjukkan bahwa keselarasan antara citra influencer dan produk memberikan 
pengaruh yang signifikan terhadap sikap konsumen. Semakin tinggi tingkat kesesuaian tersebut, semakin 
positif pula sikap yang terbentuk terhadap influencer. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian oleh 
Schouten dkk. (2020) dan Belanche dkk (2021). Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis yang diajukan 
adalah: H3: Kesesuaian Produk–Influencer berpengaruh positif terhadap Sikap terhadap Influencer. 
 
2.4 Pengaruh Kesesuaian Produk–Influencer terhadap Kredibilitas Influencer 

Kredibilitas influencer merupakan kemampuan seorang influencer dalam menyajikan konten yang 
relevan dengan preferensi audiens sekaligus mempertahankan kepercayaan public sebagai informan 
yang dapat diandalkan. memiliki kepercayaan publik atau dapat dipercaya (Mananti dkk., 2026). Kim & 
Kim (2021) mendeskripsikan kesesuaian sebagai tingkat kecocokan antara influencer dan objek yang 
terkait dengan konsumen, seperti merek atau produk, yang dapat memperkuat dampak persuasif dari 
pesan yang disampaikan. Kredibilitas influencer merujuk pada sejauh mana konten dan rekomendasi 
yang disampaikan oleh influencer dipersepsikan sebagai sesuatu yang dapat dipercaya dan diandalkan 
(Herawati, 2020). Putri & Handriana (2023) menjelaskan Konsumen tidak hanya mempertimbangkan 
jumlah pengikut, tetapi juga keselarasan antara influencer dan produk yang dipromosikan. Tingkat 
kesesuaian yang tinggi cenderung meningkatkan persepsi kredibilitas influencer (Schouten dkk., 2020) 
serta membentuk sikap yang lebih positif terhadap merek (Ju & Lou, 2022). Temuan ini juga sejalan 
dengan penelitian oleh Pan dkk. (2025) dan Pratami & Astuti (2024). Berdasarkan penjelasan tersebut, 
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hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut: H4: Kesesuaian Produk–Influencer berpengaruh positif 
terhadap Kredibilitas Influencer.  
 
2.5 Pengaruh Kesesuaian Produk–Influencer terhadap Niat Mengikuti Akun melalui Sikap terhadap 

Influencer 
Kesesuaian antara produk dan influencer tidak hanya memengaruhi sikap, tetapi juga turut 

membentuk niat perilaku melalui peran mediasi. Saat audiens menilai adanya keselarasan, mereka 
cenderung menunjukkan sikap yang lebih positif terhadap influencer. Schouten dkk. (2020) menunjukkan 
bahwa efektivitas endorsement influencer dipengaruhi oleh faktor psikologis seperti kepercayaan dan 
evaluasi audiens, yang berperan dalam membentuk sikap dan niat perilaku. Selain itu, Belanche dkk. 
(2021) menemukan bahwa kesesuaian antara konten yang dipromosikan dan karakteristik influencer, 
seperti gaya hidup, nilai, serta topik yang sering dibahas, dapat meningkatkan persepsi positif pengikut 
terhadap influencer. Sikap positif ini kemudian mendorong berbagai respons perilaku, termasuk niat untuk 
terus mengikuti influencer yang dianggap menarik, relevan, dan mampu memberikan pengalaman yang 
menyenangkan. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian oleh Jassen dkk. (2022) dan Saebah dkk. 
(2022). Berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut: H5: Kesesuaian 
Produk–Influencer berpengaruh positif terhadap Niat Mengikuti Akun melalui mediasi Sikap terhadap 
Influencer. 
 
2.6 Pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Niat Mengikuti Akun melalui Sikap terhadap 

Influencer 
Kredibilitas influencer menjadi elemen krusial dalam membentuk penilaian audiens, khususnya yang 

berkaitan dengan aspek kepercayaan dan kompetensi. Tingkat kredibilitas yang tinggi cenderung 
menghasilkan sikap yang lebih positif, yang selanjutnya dapat mendorong munculnya niat perilaku. Dalam 
konteks ini, sikap terhadap influencer berfungsi sebagai variabel mediasi yang menghubungkan 
kredibilitas dengan niat perilaku. Hal tersebut didukung oleh temuan Magano dkk. (2022) yang 
menunjukkan bahwa sikap berperan sebagai mediator penuh dalam hubungan tersebut, serta penelitian 
Mirza & Abdurrahman (2024) yang mengungkapkan bahwa pengaruh tidak langsung melalui sikap lebih 
dominan dibandingkan pengaruh langsung. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian oleh Dauhan & 
Langi (2024) dan Saebah dkk. (2022). Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis yang diajukan adalah: H6: 
Kredibilitas Influencer berpengaruh positif terhadap Niat Mengikuti Akun melalui mediasi Sikap terhadap 
Influencer. 
 
2.7 Pengaruh Kesesuaian Produk–Influencer terhadap Sikap terhadap Influencer melalui 

Kredibilitas Influencer 
Kesesuaian antara produk dan influencer berperan dalam membentuk persepsi audiens terhadap 

tingkat kredibilitas influencer. Apabila produk yang dipromosikan selaras dengan citra serta nilai yang 
melekat pada influencer, maka audiens akan lebih cenderung menilai influencer tersebut sebagai sosok 
yang autentik dan dapat dipercaya. Penelitian oleh Belanche dkk. (2021) menunjukkan bahwa kredibilitas 
yang tinggi mampu mendorong terbentuknya sikap positif audiens, karena influencer dipandang sebagai 
sumber informasi yang relevan dan tepercaya. Di sisi lain, Cheah dkk. (2024) mengungkapkan bahwa 
kredibilitas influencer juga berfungsi sebagai variabel mediasi yang memengaruhi perilaku konsumen, 
khususnya dalam kaitannya antara karakteristik influencer dan niat pembelian. Hal ini mengindikasikan 
bahwa kredibilitas memiliki peran penting sebagai penghubung antara faktor-faktor yang berkaitan dengan 
influencer dan respons audiens. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian oleh Pan dkk. (2025) dan 
Jassen dkk. (2022). Berdasarkan uraian tersebut, diajukan hipotesis sebagai berikut: H7: Kesesuaian 
Produk–Influencer berpengaruh positif terhadap Sikap terhadap Influencer melalui mediasi Kredibilitas 
Influencer. 
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2.8 Pengaruh Kesesuaian Produk–Influencer terhadap Niat Mengikuti Akun melalui Kredibilitas 
Influencer dan Sikap terhadap Influencer 

Kesesuaian produk–influencer secara signifikan meningkatkan kredibilitas influencer di mata audiens 
(Putri & Handriana, 2024). Ketika influencer mempromosikan produk yang relevan dengan citra mereka, 
audiens cenderung menganggap mereka lebih berpengetahuan dan dapat dipercaya, yang pada akhirnya 
membentuk sikap positif terhadap influencer. Casaló dkk. (2020) menunjukkan bahwa kesesuaian konten 
dan pengetahuan yang dipersepsikan meningkatkan kepercayaan audiens serta niat untuk mengikuti 
akun. Sejalan dengan Belanche dkk. (2021), kredibilitas dan sikap merupakan faktor utama yang 
menentukan respons perilaku audiens. Dengan demikian, kesesuaian produk memicu niat mengikuti 
melalui proses berurutan, yaitu peningkatan kredibilitas yang diikuti oleh pembentukan sikap positif. 
Temuan ini juga sejalan dengan penelitian oleh Sokolova & Kefi (2020) yang menunjukkan bahwa 
kredibilitas influencer dan sikap terhadap influencer berpengaruh signifikan terhadap niat mengikuti akun 
di media sosial, serta penelitian oleh Dauhan & Langi (2024) yang menegaskan bahwa kredibilitas 
influencer membentuk sikap audiens yang kemudian mendorong terbentuknya niat perilaku, termasuk niat 
untuk mengikuti akun influencer. Berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis yang diajukan adalah 
sebagai berikut: H8: Kesesuaian Produk–Influencer berpengaruh positif terhadap Niat Mengikuti Akun 
melalui mediasi Kredibilitas Influencer dan Sikap terhadap Influencer. Berdasarkan hipotesis di atas, 
diperoleh kerangka pemikiran sebagai berikut. 
 

 
Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 
 

3. Metode Penelitian 
 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh kredibilitas influencer dan kesesuaian produk–
influencer terhadap sikap terhadap influencer serta niat mengikuti pada kampanye “Approve” oleh Tasya 
Farasya di Surabaya, Indonesia, yang memiliki literasi digital dan penetrasi pemasaran influencer tinggi. 
Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data primer melalui purposive sampling pada 
pengguna media sosial yang aktif berinteraksi dengan konten influencer. Instrumen terdiri dari 16 indikator 
yang mewakili empat konstruk laten berbasis skala teruji dengan skala Likert lima poin. Ukuran sampel 
ditentukan menggunakan kalkulator Raosoft (95% confidence level; 5% margin of error) dengan minimum 
377 responden, dan penelitian berhasil memperoleh 100% respons dari 377 responden. Analisis 
dilakukan menggunakan PLS-SEM dengan software SmartPLS karena kemampuannya menganalisis 
hubungan kompleks dan data non-normal (Hair et al., 2021), mencakup uji validitas dan reliabilitas, 
evaluasi model struktural, serta pengujian hipotesis melalui bootstrapping; meskipun terdapat 
keterbatasan seperti pengumpulan data daring dan potensi bias respons, metodologi ini tetap memberikan 
kerangka yang kuat. Analisis tersebut mencakup pengujian validitas dan reliabilitas, evaluasi model 
struktural, dan pengujian hipotesis melalui bootstrapping. Meskipun terdapat keterbatasan seperti 
pengumpulan data daring dan potensi bias respons, metodologi ini tetap memberikan kerangka yang kuat. 
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4. Hasil dan Pembahasan 
 

4.1 Hasil 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan terhadap 377 responden, karakteristik responden diidentifikasi 

meliputi nama, jenis kelamin, usia, pekerjaan, domisili, serta pertanyaan lain yang disusun dalam 
penelitian ini yang disajikan pada Tabel 1 sebagai berikut. 

 
Tabel 1. Karakteristik Responden 

No Karakteristikik Jumlah Persen (%) 

 Jenis Kelamin   

1 Laki-Laki 124 33 

2 Perempuan 253 67 

 Usia   

1 13 - 20 Tahun 42 11 

2 21 - 28 Tahun 120 32 

3 29 - 36 Tahun 137 36 

4 37 - 44 Tahun 55 15 

5 > 44 Tahun 23 6 

Pelajar/Mahasiswa 108 29 

Wirausaha 128 34 

Karyawan 108 29 

Ibu Rumah Tangga 27 7 

Lainnya 6 2 

Domisili   

1 Bali 101 27 

2 Jawa Timur 96 25 

3 Jawa Tengah 87 23 

4 Jawa Barat 88 23 

5 Lainnya 5 1 

Frekuensi penggunaan media sosial dalam sehari 

1 < 1 Jam 3 1 

2 1 - 2 Jam 56 15 

3 3 - 4 Jam 166 44 

4 5 - 6 Jam 115 31 

5 > 6 Jam 37 10 

Seberapa sering melihat konten dari influencer Tasya Farasya? 

Hampir setiap hari 58 15 

Beberapa kali dalam seminggu 114 30 

Beberapa kali dalam sebulan 133 35 

Jarang 63 17 

Tidak Pernah 9 2 

Apa alasan melihat konten dari influencer Tasya Farasya? 

1 Menarik 170 45 

2 Interaktif 125 33 

3 Edukatif 81 21 

 
4.1.1 Uji Validitas dan Reliabilitas (Outer Model) 

Maulana dkk. (2024) menyatakan bahwa validitas dalam penelitian dievaluasi melalui uji validitas 
konvergen dan diskriminan. Indikator dengan nilai factor loading > 0,60 dinyatakan memiliki validitas 
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konvergen yang memadai. Hasil penelitian menggunakan SmartPLS pada Gambar 2 menunjukkan bahwa 
seluruh indikator dinyatakan valid, karena memiliki nilai factor loading > 0,60. Dengan demikian, kriteria 
validitas konvergen model telah terpenuhi. 

 

 
Gambar 2. Model Persamaan Struktural 

 
Selain itu, pada Tabel 2 seluruh konstruk laten memiliki nilai AVE di atas 0,50, yang menunjukkan bahwa 
konstruk mampu menjelaskan lebih dari setengah varians indikatornya (Mukhtar dkk., 2022). 
 

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE) 

Konstruk AVE Keputusan 

Sikap terhadap Influencer 0.529 VALID 

Kredibilitas Influencer 0.617 VALID 

Niat Mengikuti Akun 0.599 VALID 

Kesesuaian Produk–Influencer 0.504 VALID 

 
Selanjutnya, reliabilitas diuji menggunakan Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite Reliability (CR). 

Instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai CA >0,60 dan CR >0,80 (Cheung dkk., 2024). Berdasarkan 
Tabel 3, terlihat bahwa seluruh konstruk laten telah memenuhi syarat reliabilitas serta layak digunakan 
untuk pengujian hipotesis dalam model struktural. 

 
Tabel 3. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keputusan 

Sikap terhadap Influencer 0.702 0.817 VALID 

Kredibilitas Influencer 0.691 0.828 VALID 

Niat Mengikuti Akun 0.777 0.856 VALID 

 
Validitas diskriminan dalam penelitian dievaluasi menggunakan kriteria Fornell–Larcker dan 

HTMT(Sarstedt dkk., 2022). Berdasarkan Tabel 4, sebagian besar konstruk telah memenuhi kriteria 
Fornell–Larcker, di mana nilai diagonal (akar kuadrat AVE) lebih tinggi dibandingkan nilai korelasi pada 
elemen non-diagonal. 
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Tabel 4. Fornell-Larcker Criterion 

Variabel 
Sikap terhadap 

Influencer 
Kredibilitas 
Influencer 

Niat Mengikuti 
Akun 

Kesesuaian Produk 
Influencer 

Sikap terhadap 
Influencer 

0.727    

Kredibilitas Influencer 0.503 0.785   

Niat Mengikuti Akun 0.739 0.469 0.774  

Kesesuaian Produk-
Influencer 

0.482 0.556 0.477 0.710 

 
Nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) pada Tabel 5 digunakan untuk mengevaluasi validitas 

diskriminan. Hasil menunjukkan bahwa keseluruhan nilai HTMT < 0,90, sehingga mengindikasikan bahwa 
model pengukuran mampu membedakan konstruk secara memadai (Henseler dkk., 2015). 

 
Tabel 5. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Variabel Sikap terhadap 
Influencer 

Kredibilitas 
Influencer 

Niat Mengikuti 
Akun 

Kesesuaian Produk-
Influencer 

Sikap terhadap 
Influencer 

    

Kredibilitas Influencer 0.714 
   

Niat Mengikuti Akun 0.93 0.641 
  

Kesesuaian Produk-
Influencer 

0.641 0.753 0.607 
 

 
4.1.2 Uji Model Struktural (Inner Model) 

Kemampuan penjelasan model dievaluasi menggunakan koefisien determinasi (R²). Dalam PLS-SEM, 
nilai R² sebesar 0,67; 0,33; dan 0,19 masing-masing dikategorikan sebagai kuat, moderat, dan lemah 
(Hair dkk., 2021). Berdasarkan Tabel 6, Sikap terhadap Influencer (R² = 0,312) dan Kredibilitas Influencer 
(R² = 0,309) termasuk kategori moderat, sedangkan Niat Mengikuti Akun (R² = 0,547) berada pada 
kategori moderat menuju kuat. Nilai Adjusted R² yang mendekati R² menunjukkan bahwa model stabil dan 
tidak mengalami overestimasi (Sarstedt dkk., 2022). 
 

Tabel 6. R-Square dan Adjusted R-Square 

Variabel R-Squared R-Squared Adjusted 

Sikap terhadap Influencer 0.312 0.308 

Kredibilitas Influencer 0.309 0.307 

Niat Mengikuti Akun 0.547 0.545 

 
Selanjutnya, berdasarkan nilai effect size (f²) pada Tabel 7, Sikap terhadap Influencer berpengaruh 

besar terhadap Niat Mengikuti Akun (f² = 1,205), sementara Kredibilitas Influencer menunjukkan pengaruh 
kecil terhadap Sikap terhadap Influencer (f² = 0,116) dan pengaruh besar terhadap Kesesuaian Produk–
Influencer (f² = 0,447). Kesesuaian Produk–Influencer memiliki pengaruh kecil terhadap Sikap terhadap 
Influencer (f² = 0,086). Hal ini menunjukkan bahwa Sikap terhadap Influencer dan Kredibilitas Influencer 
memiliki peran yang lebih dominan dalam model struktural (Rijanto & Utami, 2024). 
 

Tabel 7. F Square 

Variabel Sikap terhadap 
Influencer 

Kredibilitas 
Influencer 

Niat Mengikuti 
Akun 

Kesesuaian Produk-
Influencer 

Sikap terhadap 
Influencer 
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Kredibilitas Influencer 0.116    

Niat Mengikuti Akun 
Kesesuaian 

0.086 0.447   

Produk-Influencer     

 
Evaluasi relevansi prediktif menggunakan nilai Q² menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai 

di atas nol, yaitu Sikap terhadap Influencer (0,161), Kredibilitas Influencer (0,183), dan Niat Mengikuti 
Akun (0,321), sehingga model memiliki kemampuan prediktif yang memadai (Sari & Giri, 2023). 

 
Tabel 8. Construct Cross-Validatedi Redundancy 

Variabel SSO SSE Q (1-SSE/SSO) 

Sikap terhadap Influencer 1508.000 1265.103 0.161 

Kredibilitas Influencer 1131.000 924.118 0.183 

Niat Mengikuti Akun 1508.000 1023.797 0.321 

Kesesuaian Produk–Influencer 1885.000 1885.000  

 
4.1.3 Pengujian Hipotesis 

Pengujian efek langsung menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar variabel signifikan secara 
statistik (p-value < 0,05). Dengan demikian, seluruh hipotesis langsung (H1–H4) dinyatakan signifikan. 

 
Tabel 9. Direct Effects 

Hipotesis Original Sample (O) Sample Mean (M) STDEV T Statistics P Value Hasil 

H1 0.739 0.742 0.028 26.282 0.000 Signifikan 

H2 0.340 0.336 0.053 6.449 0.000 Signifikan 

H3 0.293 0.296 0.049 5.937 0.000 Signifikan 

H4 0.556 0.557 0.047 11.716 0.000 Signifikan 

 
Selanjutnya, pengujian efek tidak langsung menunjukkan bahwa seluruh jalur mediasi juga signifikan (p-
value < 0,05). Dengan demikian, seluruh hipotesis mediasi (H5–H8) didukung secara empiris. 

 
Tabel 10. Indirect Effects 

Hipotesis Original Sample 
(O) 

Sample Mean 
(M) 

STDEV T 
(|O/STDEV|) 

T 
Statistics 

P 
Value 

Hasil 

H5 0.189 0.188 0.037 5.080 0.000 Signifikan 

H6 0.251 0.248 0.041 6.115 0.000 Signifikan 

H7 0.140 0.139 0.030 4.649 0.000 Signifikan 

H8 0.217 0.218 0.038 5.000 0.000 Signifikan 

 
4.2 Pembahasan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan terbukti secara empiris, yang 
mengindikasikan adanya kesesuaian yang kuat antara kerangka konseptual dengan hasil empiris. Secara 
keseluruhan, temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang telah dipaparkan dalam tinjauan 
pustaka serta memperkuat penerapan Theory of Planned Behavior (TPB) dalam menjelaskan 
pembentukan niat perilaku audiens dalam konteks influencer marketing (Ajzen, 1991). Secara khusus, 
hasil hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa sikap terhadap influencer berpengaruh positif.terhadap 
niat mengikuti akun. Temuan ini sejalan dengan Immanuel dan Bianda (2025) yang menyoroti peran sikap 
sebagai determinan utama respons konsumen, serta Masuda dkk. (2022) yang menekankan bahwa 
persepsi positif terhadap influencer berkontribusi terhadap penguatan niat perilaku. Sesuai dengan TPB, 
sikap merefleksikan evaluasi individu terhadap suatu objek yang kemudian memengaruhi niat.  
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Ketika audiens memiliki evaluasi yang positif terhadap influencer, mereka akan lebih mungkin 
memiliki niat untuk mengikuti akun tersebut. Pembentukan sikap dipengaruhi oleh kredibilitas influencer 
dan kesesuaian produk–influencer. Hipotesis kedua (H2) mengonfirmasi bahwa kredibilitas influencer 
berpengaruh positif terhadap sikap terhadap influencer, yang konsisten dengan temuan Putri dan 
Handriana (2023), Magano dkk. (2022), dan Lee & Kim (2020). Studi-studi tersebut menunjukkan bahwa 
kredibilitas yang tercermin dari kepercayaan dan keahlian memainkan peran penting dalam membentuk 
evaluasi konsumen. Dalam penelitian ini, kredibilitas berfungsi sebagai komponen belief yang mendasari 
pembentukan sikap, sebagaimana dijelaskan dalam kerangka TPB yang menyatakan bahwa keyakinan 
memengaruhi sikap terhadap suatu objek. Hipotesis ketiga (H3) menunjukkan bahwa kesesuaian produk–
influencer berpengaruh positif terhadap sikap kepada influencer. Temuan ini mendukung penelitian De 
Cicco dkk. (2020), Tiwari dkk. (2024), serta Putri dan Handriana (2023), yang menunjukkan bahwa 
kesesuaian antara karakteristik influencer dan produk yang dipromosikan meningkatkan persepsi 
autentisitas dan menghasilkan evaluasi yang lebih positif dari konsumen. Ketika audiens mempersepsikan 
tingkat kesesuaian yang tinggi, mereka lebih cenderung menerima pesan dan membentuk sikap positif 
terhadap influencer. Selain itu, hipotesis keempat (H4) menunjukkan bahwa kesesuaian produk–influencer 
berpengaruh positif terhadap kredibilitas influencer. Hasil ini konsisten dengan Kim dan Kim (2021), Putri 
dan Handriana (2023), serta Schouten dkk. (2020), yang menekankan bahwa kesesuaian memperkuat 
persepsi kecocokan antara influencer dan produk yang diendorse, sehingga meningkatkan kredibilitas. 
Ketika produk yang dipromosikan selaras dengan citra dan konten influencer, audiens lebih cenderung 
memandang influencer sebagai pihak yang terpercaya dan dapat diandalkan. Lebih lanjut, temuan 
penelitian ini mengonfirmasi peran mediasi sikap terhadap influencer dalam hubungan antara faktor 
eksternal dan niat perilaku. Hipotesis kelima (H5) menunjukkan bahwa kesesuaian produk–influencer 
memengaruhi niat mengikuti melalui sikap, yang sejalan dengan Schouten dkk. (2020) dan Belanche dkk. 
(2021). Studi tersebut menunjukkan bahwa kesesuaian meningkatkan evaluasi audiens yang kemudian 
membentuk sikap positif dan pada akhirnya memengaruhi niat perilaku. Hal ini mendukung asumsi TPB 
bahwa niat terbentuk secara tidak langsung melalui evaluasi sikap. Demikian pula, hipotesis keenam (H6) 
menunjukkan bahwa kredibilitas influencer memengaruhi niat mengikuti melalui sikap terhadap influencer. 

Temuan ini konsisten dengan Magano dkk. (2022) dan Mirza dan Abdurrahman (2024), yang 
menekankan peran mediasi sikap dalam menghubungkan kredibilitas dengan hasil perilaku. Hal ini 
menunjukkan bahwa kredibilitas saja tidak cukup untuk secara langsung mendorong niat, tetapi perlu 
membentuk sikap positif terlebih dahulu. Selanjutnya, hipotesis ketujuh (H7) mengonfirmasi bahwa 
kredibilitas influencer memediasi hubungan antara kesesuaian produk–influencer dan sikap terhadap 
influencer. Hasil ini sejalan dengan Belanche dkk. (2021) dan Cheah dkk. (2024) yang menunjukkan 
bahwa kredibilitas merupakan mekanisme penting dalam menerjemahkan atribut influencer menjadi 
respons audiens. Dalam konteks ini, kesesuaian produk-influencer meningkatkan kredibilitas yang 
kemudian membentuk sikap yang lebih positif terhadap influencer. Terakhir, hipotesis kedelapan (H8) 
menunjukkan adanya efek mediasi berantai antara kredibilitas influencer dan sikap terhadap influencer 
dalam hubungan antara kesesuaian produk–influencer dan niat mengikuti. Temuan ini konsisten dengan 
Casaló dkk. (2020) dan Belanche dkk. (2021), yang menyatakan bahwa respons konsumen terbentuk 
melalui proses evaluasi bertahap. Secara spesifik, kesesuaian meningkatkan kredibilitas, yang kemudian 
membentuk sikap positif, dan akhirnya menghasilkan niat perilaku. Proses berurutan ini semakin 
mendukung kerangka TPB yang menekankan bahwa niat terbentuk melalui interaksi terstruktur antara 
keyakinan dan evaluasi. 
 
 

5. Kesimpulan 
 

Penelitian ini menunjukkan bahwa model struktural yang diusulkan mampu menjelaskan secara kuat 
pendorong niat mengikuti dalam kampanye “Approve” Tasya Farasya. Sikap terhadap Influencer menjadi 
faktor utama yang memengaruhi Niat Mengikuti Akun, menegaskan bahwa perilaku pengikut berakar pada 
evaluasi positif terhadap influencer. Kredibilitas Influencer terbukti memperkuat sikap tersebut, sementara 
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Kesesuaian Produk–Influencer berpengaruh terhadap kredibilitas dan sikap secara simultan. Analisis 
mediasi menunjukkan bahwa Kredibilitas Influencer dan Sikap terhadap Influencer berperan sebagai 
mekanisme penting, di mana Kesesuaian Produk–Influencer memengaruhi Niat Mengikuti melalui jalur 
tidak langsung yang berurutan. Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan pentingnya sinergi antara 
kesesuaian dan kredibilitas dalam membentuk sikap positif serta mendorong keterlibatan pengikut melalui 
strategi influencer yang autentik dan selaras. Berdasarkan temuan studi ini, penelitian selanjutnya 
didorong untuk memperluas model dengan melibatkan variabel tambahan seperti interaksi parasosial, 
keaslian konten, atau keterikatan emosional untuk memberikan pemahaman yang lebih komprehensif 
tentang keterlibatan pengikut. Studi lebih lanjut juga dapat mengeksplorasi kategori atau platform 
influencer yang berbeda untuk meningkatkan generalisasi hasil. Dari perspektif praktis, merek disarankan 
untuk memilih influencer dengan cermat yang citra pribadi dan keahliannya selaras secara alami dengan 
produk yang dipromosikan untuk memperkuat kredibilitas dan menumbuhkan sikap positif pengikut. 
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