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Abstrak
 

___________________________________________________________________ 
Influencer marketing telah berkembang pesat saat ini pada platform media sosial salah 

satunya youtube. Youtuber yang tidak bekerjasama dengan merek atau non-endorse 

youtuber memiliki informasi yang lebih dipercaya dalam memberikan ulasan terkait suatu 

produk. Berdasarkan hal tersebut penelitian ini berfokus pada non-endorse youtuber dengan 

mengajukan model kredibilitas sumber berupa keahlian, kepercayaan dan homofili terhadap 

kredibilitas informasi dan niat beli konsumen. Survei dilakukan menggunakan kuesioner 

yang kemudian disebar kepada responden melalui media sosial. Selanjutnya sebanyak 423 

data didapat dari responden yang kemudian dievaluasi berdasarkan kriteria tertentu. 

Sebanyak 380 data valid yang didapat setelah mengevaluasi sesuai kriteria penelitian dari 

keseluruhan data yang didapat. Data valid kemudian dianalisis menggunakan analisis PLS 

dengan bantuan aplikasi SmartPls 3. Temuan penelitian ini menunjukkan jika keahlian, 

kepercayaan dan homofili dari non-endorse youtuber memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kredibilitas informasi dan niat pembelian. Selain itu kredibilitas informasi juga ditemukan 

mempengaruhi niat pembelian secara signifikan. 

 

 Abstract 

___________________________________________________________________ 

Influencer marketing has grown rapidly nowadays on social media platforms, one of which 

is YouTube. Youtubers who are not in-house with brand or non-endorsed YouTubers have 

more trustworthy information in providing reviews regarding a product. Based on this, this 

study focuses on non-endorse YouTubers by proposing a source credibility model in the 

form of expertise, trustworthiness and homophilia on information accessibility and 

consumer purchase intentions. The survey was conducted using a questionnaire which was 

then distributed to respondents via social media. Furthermore, 423 data were obtained from 

respondents who were then evaluated based on certain criteria. A total of 380 valid data 

obtained after conforming to the research criteria from all the data obtained. Valid data are 

then analyzed using PLS analysis with the help of the SmartPls 3 application. The findings 

of this study indicate that the expertise, trust and homophilia of non-endorsed YouTubers 

have a significant effect on the credibility of information and purchase intentions. In 

addition, the credibility of information also significantly affects purchase intentions. 
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PENDAHULUAN 

Penggunaan media sosial dikatakan sebagai salah satu kegiatan online paling 
populer dewasa ini. Pada tahun 2020, diperkirakan 3,6 miliar orang menggunakan 
media sosial di seluruh dunia, jumlah yang diproyeksikan meningkat menjadi hampir 
4,41 miliar pada tahun 2025 (Clement, 2020). Pemasar di seluruh dunia sangat sadar 
akan penggunaan aktivitas media sosial oleh orang-orang yang kemudian mendorong 
pemasar untuk mempromosikan berbagai produk dan layanan melalui media sosial. Hal 
tersebut dapat dibuktikan dengan pendapatan di segmen periklanan media sosial di 
seluruh dunia diproyeksikan mencapai 98,6 miliar dolar pada 2020 (Statista, 2020). 
Selain itu survei yang dilakukan oleh Statista (2018) menunjukkan bahwa 24 persen 
pemasar menyatakan bahwa mereka telah menggunakan media sosial untuk 
memasarkan bisnis mereka selama lebih dari lima tahun. Hal ini yang kemudian 
menjadikan media sosial sebagai platform yang cocok digunakan dalam pemasaran 
merek. 

Penggunaan media sosial pada negara berkembang seperti Indonesia dikatakan 
sangat tinggi (Moy et al., 2020). Selain itu, Indonesia merupakan salah satu pasar media 
sosial terbesar di dunia. Hal ini dibuktikan dengan tingginya penetrasi media sosial di 
Indonesia (Müller, 2020). Dengan tingkat penetrasi lebih dari 88 persen, YouTube 
merupakan media sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia (Müller, 2020). 
YouTube menggabungkan aspek streaming dan sosial dari konsumsi media dengan 
menggunakan video online dan platform sosial (Xiao et al., 2018). Streaming video 
online adalah ciri khas penggunaan media kontemporer, terutama di kalangan demografi 
yang lebih muda. Dewasa ini, mayoritas individu menghabiskan lebih banyak waktu 
streaming video di youtube daripada menonton TV langsung (Delolite, 2020). Dengan 
demikian pemasar semakin beralih ke platform ini untuk menyebarkan pesan merek 
mereka.  

Pengiriman pesan pemasaran atau iklan di media sosial sering dilakukan oleh 
influencer marketing. Secara khusus, influencer marketing telah menjadi media 
pemasaran yang menawarkan keterlibatan dengan sejumlah besar pembeli potensial 
dalam periode waktu singkat dengan biaya lebih rendah daripada iklan tradisional 
(Evans et al., 2017). Freberg et al. (2011) menggambarkan influencer media sosial 
sebagai tipe baru endorser yang membentuk sikap audien melalui blog, tweet, dan 
penggunaan media sosial lainnya. Berbeda dengan traditional influencer seperti selebriti 
atau publik figur yang memiliki popularitas tinggi di media tradisional, influencer media 
sosial merupakan kepribadian daring dengan jumlah pengikut yang besar di satu atau 
lebih platform media sosial (mis., YouTube, Instagram, Snapchat, atau blog pribadi), 
yang memiliki pengaruh pada pengikut mereka (Lou & Yuan, 2019). Definisi ini juga 
berlaku dalam mendefinisikan influencer marketing di YouTube. Dengan demikian 
youtube influencer merupakan individu yang memproduksi dan mengunggah video dan 
memiliki sekelompok pengikut yang secara teratur menonton video yang diunggah. 
Sebaliknya, pengunggah video profesional seperti saluran chanel yang dibuat oleh suatu 
merek/perusahaan tidak dianggap sebagai influencer (Haryacha, 2014).  

Penelitian mengenai pemasaran influencer di media sosial telah banyak 
dilakukan (Fred, 2015; Lou & Yuan, 2019; Weismueller et al., 2020; Xiao et al., 2018). 
Namun penelitian-penelitian sebelumnya berfokus pada pemasaran influencer yang 
mengacu pada suatu bentuk pemasaran di mana pemasar dan merek berinvestasi pada 
influencer terpilih untuk membuat dan atau mempromosikan konten merek mereka 
kepada pengikut influencer sendiri dan kepada konsumen target merek (Yodel, 2017). 
Sedangkan penelitian ini berfokus pada influencer pada platform youtube dengan 
konteks youtuber yang tidak di endorse oleh merek apapun dalam menciptakan konten 
berupa review/ulasan merek di youtube. Dengan kata lain, review/ulasan youtuber 
mengenai suatu merek di youtube merupakan konten yang dihasilkan sendiri tanpa 
campur tangan dari pihak merek. Hal ini yang kemudian menarik untuk diteliti 
mengenai bagaimana ini mempengaruhi kepercayaan viewer/penonton pada konten 
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yang dihasilkan. Youtuber yang di endorse atau bekerjasama oleh suatu merek 
cenderung selalu memberikan ulasan yang positif mengenai suatu merek. Hal ini 
kemungkinan disebabkan oleh kerjasama merek dengan youtuber. Sedangkan youtuber 
yang tidak di endorse atau tidak bekerjasama dengan pihak merek cenderung 
memberikan ulasan/review berdasarkan pengalaman pribadi, sehingga kepercayaan 
viewer/penonton pada konten yang dihasilkan non endorse youtuber lebih tinggi. Selain 
itu, terdapat konsekuensi dari penelitian sebelumnya yang menunjukkan jika non 
endorse youtuber memiliki kepercayaan lebih tinggi dibanding endorse youtuber yang 
disewa oleh merek (Fred, 2015). Namun, penelitian sebelumnya belum menjelaskan 
apakah informasi dari non-endorse youtuber merupakan informasi yang kredibel serta 
dapat mempengaruhi niat pembelian pelanggan. Dengan demikian penelitian 
mengajukan model kredibilitas sumber yang terdiri dari keahlian, kepercayaan dan 
homofili yang kemudian diuji pengaruhnya terhadap kredibilitas informasi dan niat beli. 

 

KAJIAN TEORI 

Kredibilitas Sumber 

Kredibilitas merupakan faktor terpenting dalam inluencer marketing 
(Weismueller et al., 2020). Kredibilitas adalah pengukuran tingkat kebenaran dan 
validitas pesan yang diterima (Wilson & Sherrell, 1993). Berdasarkan hal tersebut 
kredibilitas sumber mengacu pada persepsi penerima pesan tentang kredibilitas sumber 
pesan. Orang-orang cenderung percaya dan menerima pesan dari sumber yang sangat 
kredibel karena persepsi kredibilitas sumber dapat menyebabkan penerima pesan 
menyimpulkan bahwa “kredibilitas menyiratkan kebenaran”, yang kemudian 
mendorong mereka untuk menilai pesan dari sumber yang dipercaya sebagai pesan yang 
valid (Watts & Zhang, 2008). Berbagai penelitian menemukan informasi dari sumber 
yang dapat dipercaya memengaruhi sikap dan perilaku konsumen (Hovland et al., 
1953). Penerima menganggap sumber yang kredibel ketika informasinya bisa tepercaya 
(Chaiken, 1980). Model kredibilitas sumber terdiri dari keahlian, kepercayaan dan 
homofili (Ohanian, 1991). Studi sebelumnya mengemukakan bahwa persepsi sumber 
informasi dipengaruhi oleh keahlian sumber, kepercayaan, dan homofili (C. Luo et al., 
2015; Y. Luo & Ye, 2019; Weismueller et al., 2020).  

Keahlian sumber didefinisikan sebagai kompetensi atau kualifikasi dari pengirim 
pesan termasuk pengetahuan dan keterampilan pengirim pesan untuk membuat klaim 
tertentu yang berkaitan dengan suatu subjek atau topik (McCroskey, 1966). Individu 
menggunakan berbagai cara untuk menentukan keahlian pengirim pesan. Keahlian dapat 
dinilai dengan jumlah ulasan yang diposting, konten yang dibuat serta durasi peninjau 
(Racherla et al., 2012). Keahlian pengirim pesan memainkan peran penting dalam 
menentukan kredibilitas (Hovland & Weiss, 1951). Penerima akan mencari informasi 
dari seseorang yang dianggap berpengetahuan dan berpengalaman (Yale & Gilly, 1995). 
Pembaca berasumsi bahwa pengirim memiliki informasi yang penting dan berguna 
karena tingkat keahlian yang tinggi (Bansal & Voyer, 2000). Informasi dari pengirim 
dengan tingkat keahlian yang tinggi dianggap lebih kredibel karena penerima informasi 
tidak memiliki alasan untuk meragukan kebenaran yang diberikan oleh pengetahuan dan 
kompetensi pengirim (Lis, 2013). 

Penentu lain dari kredibilitas sumber adalah kepercayaan dari pengirim pesan 
atau juga dapat dikatakan sumber yang dapat dipercaya (Hovland et al., 1953). 
Kepercayaan mengacu pada integritas nyata dari sumber dan keyakinan pengamat 
dalam sumber untuk mengkomunikasikan pernyataan yang valid dan jujur (McGinnies 
& Ward, 1980). Sumber informasi dan rekomendasi yang diberikan dianggap dapat 
dipercaya jika pernyataan tersebut dinilai valid dan jujur (Hovland & Weiss, 1951). 
Oleh karena itu, tidak cukup jika sumber informasi tampak berpengetahuan luas, tetapi 
pengamat harus mengakui keandalan dan kepercayaan sumber. Lis (2013) menemukan 
bahwa reviewer yang dapat dipercaya berperan dalam menunjukkan kredibilitas 
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eWOM. Sumber yang dapat dipercaya dianggap lebih kredibel karena menunjukkan 
objektivitas dan ketulusan yang tinggi, sehingga penerima tidak memiliki alasan untuk 
mempertanyakan validitas informasi yang diberikan. 

Homofili didefinisikan sebagai sejauh mana dua atau lebih individu yang 
berinteraksi serupa dalam atribut tertentu (misalnya keyakinan, pendidikan, status 
sosial). Dalam konteks ulasan online, individu mencari nilai dan pengalaman yang 
sesuai dengan karakter dan ide mereka sendiri di mana review terdiri dari jenis 
informasi dan pembaca berbagi nilai dan preferensi yang sama (Blanton, 2013). 
Meskipun di lingkungan online konsumen tidak memiliki interaksi tatap muka, mereka 
masih dapat membuat kesimpulan tentang kesamaan dengan penyedia ulasan dengan 
menilai konten ulasan dan memeriksa informasi profil. Dengan melakukan ini, individu 
dapat belajar lebih banyak tentang kepribadian, nilai, preferensi, dan pengalaman 
seorang reviewer (Filieri et al., 2018). Studi sebelumnya menemukan bahwa kredibilitas 
yang dirasakan dari rekomendasi online lebih tinggi jika persepsi homofili antara 
pengirim pesan dengan penerima adalah tinggi (Pentina et al., 2018). Dengan demikian, 
dikatakan bahwa konsumen dapat menemukan rekomendasi dari sumber yang serupa 
dengan mereka lebih kredibel. Dengan demikian berdasarkan konseptualisasi tiga 
dimensi kredibilitas sumber, yang mencakup kepercayaan, keahlian, kesamaan, dan 
homofili penelitian ini berhipotesis sebagai berikut: 

H1: Keahlian non-endorse youtube influencer akan secara positif memengaruhi 
kredibilitas informasi 

H2: Kepercayaan pada non-endorse youtube influencer akan secara positif 
memengaruhi kredibilitas informasi 

H3: Homofili non-endorse youtube influencer dengan viewer akan secara positif 
memengaruhi kredibilitas informasi.  

 

Niat Pembelian 

Niat pembelian adalah kecenderungan pribadi yang berkaitan dengan suatu 
merek dengan tujuan melakukan perilaku pembelian (Eagly & Chaiken, 1993). Spears 
and Singh (2004) mendefinisikan niat beli sebagai "rencana sadar individu untuk 
melakukan upaya membeli merek. Salah satu faktor utama yang dapat mempengaruhi 
niat pembelian konsumen di situs jejaring sosial adalah influencer endorsements 
(Sokolova & Kefi, 2020). Penelitian sebelumnya mengajukan model kredibilitas sumber 
sebagai model untuk meneliti influencer marketing (C. Luo et al., 2015). Model 
kredibilitas sumber mengacu pada keahlian, kepercayaan dan homofili pada niat 
pembelian konsumen.  

Kepercayaan pada influencer dapat berdampak pada niat pembelian, karena 
kredibilitas influencer menentukan nilai yang diharapkan dari informasi yang diberikan 
oleh pendukung produk mereka (C. M. K. Cheung et al., 2008). Peneliti sebelumnya 
menemukan hubungan positif antara kepercayaan dan niat beli (Wang & Scheinbaum, 
2018). Tingkat keahlian oleh influencer juga dapat memengaruhi niat pembelian karena 
dua alasan. Pertama, penting bagi seorang influencer untuk memiliki tingkat 
pengalaman tertentu dengan suatu produk atau keahlian umum. Kedua, penting bagi 
influencer untuk dapat diharapkan menjadi sumber pengetahuan yang berharga tentang 
proses pengambilan keputusan pembelian. Seperti yang telah disebutkan, keahlian 
influencer yang dirasakan mendefinisikan nilai yang diharapkan dari informasi yang 
mereka berikan (C. M. K. Cheung et al., 2008). Beberapa peneliti telah menemukan 
keahlian memiliki dampak signifikan pada niat pembelian (Lou & Yuan, 2019; Thomas 
& Johnson, 2017). Jika influencer media sosial dapat menunjukkan keahlian mereka di 
suatu daerah melalui profil mereka atau keahlian mereka tentang suatu produk di pos 
yang relevan, ini kemungkinan akan meningkatkan niat pembelian. Homofili mengacu 
pada kesamaan antara sumber informasi dan penerima pesan (Mccroskey et al., 1975). 
Kesamaan antara penerima pesan dan pengirim mempengaruhi persepsi penerima pesan 
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tentang kredibilitas pengirim (Aune & Kikuchi, 1993). Selain itu, kesamaan sikap antara 
penerima dan pengirim pesan memiliki pengaruh yang lebih kuat pada kredibilitas 
sumber daripada jenis kesamaan lain seperti jenis kelamin atau penampilan (Metzger et 
al., 2003).   

Selain itu penelitian ini juga menguji pengaruh kredibilitas informasi terhadap 
niat pembelian. Informasi yang kredibel akan mempengaruhi perilaku konsumen. Park, 
Lee and Han (2007) mengemukakan bahwa informasi yang berkualitas yang terdiri dari 
informasi yang kredibel, objektif, tepat dan cukup akan meningkatkan kepuasan 
konsumen. Kepuasan konsumen yang meningkat juga akan meningkatkan niat 
pembelian. Maka dari itu dapat dikatakan jika informasi yang kredibel dapat 
mempengaruhi niat pembelian. Selain itu (Erkan & Evans, 2018) menyatakan dalam 
penelitiannya bahwa kredibilitas informasi sebagai faktor awal dalam proses persuasi 
konsumen dan menyimpulkan jika kredibilitas informasi merupakan salah satu faktor 
yang dapat mempengaruhi niat beli konsumen. Selain itu penelitian sejenis lainnya telah 
menunjukkan hubungan positif antara kredibilitas informasi dan niat beli konsumen 
(Hsu & Tsou, 2011; Prendergast et al., 2010). 

Berdasarkan tinjauan teori dan hasil penelitian sebelumnya penelitian ini kemudian 
mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H4: Keahlian non-endorse youtube influencer akan secara positif memengaruhi niat beli 
konsumen 

H5: Kepercayaan pada non-endorse youtube influencer akan secara positif 
memengaruhi niat beli konsumen 

H6: Homofili non-endorse youtube influencer dengan viewer akan secara positif 
memengaruhi niat beli konsumen 

H7: Kredibilitas informasi non-endorse youtube influencer akan secara positif 
memengaruhi niat beli konsumen 

Gambar 1 menunjukkan model dalam penelitian ini. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Penelitian 
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pada rentang usia 18 dan 29 tahun. Responden antara usia 18-29 menjadi sasaran, 
karena mereka adalah kelompok pengguna youtube terbesar di Indonesia (Prihadi, 
2015). Hanya mereka yang telah menonton video YouTube yang diposkan oleh 
youtuber yang tidak di endorse setidaknya satu kali dalam seminggu. Konten video 
yang ditayangkan harus merupakan konten yang menyajikan review/ulasan mengenai 
suatu produk. Responden diminta untuk membuat daftar salah satu influencer YouTube 
favorit mereka yang kontennya telah mereka lihat setidaknya seminggu sekali, hal 
tersebut dapat memudahkan peneliti mengevaluasi youtuber yang dipilih oleh responden 
agar dapat memastikan jika konten yang dihasilkan mengenai review suatu produk 
merupakan konten yang murni untuk mereview suatu produk atau merek bukan konten 
hasil kerjasama dengan pihak merek atau paid partnership content. Selain itu, untuk 
mengedukasi responden mengenai non endorse youtuber, kuesioner penelitian juga 
mencamtumkan definisi non endorse youtuber serta perbedaannya dengan paid 
partnership youtuber.  

Item pengukuran dalam penelitian ini diadaptasi dari penelitian sebelumnya. 
Semua item diukur dengan skala Likert 5 poin, dimana “sangat setuju” diberi nilai 5 dan 
“sangat tidak setuju” bernilai 1 (Likert, 1934). Faktor dari kredibilitas sumber yang 
terdiri atas keahlian, kepercayaan dan homofili diadaptasi menggunakan item dari 
penelitian sebelumnya (Mccroskey et al., 1975; Ohanian, 1991). Kredibilitas informasi 
diukur menggunakan item dari (M. Cheung et al., 2009). Selanjutnya, niat pembelian 
diukur menggunakan item dari (Holzwarth et al., 2006). Selanjutnya, data valid 
sebanyak 380 didapat dari keseluruhan total 423 kuesioner yang didapat dari responden 
di media sosial. Data valid yang terkumpul kemudian di analisis menggunakan analisis 
SEM-PLS dengan bantuan aplikasi Smart-PLS 3. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Karakteristik responden 

Sampel akhir penelitian ini berjumlah sebanyak 380 responden yang mayoritas 
merupakan wanita sebanyak 64.7% dan sisanya adalah pria sebanyak 35.2%. Hal 
tersebut mengindikasikan jika responden wanita lebih tertarik pada isu yang sedang 
diselidiki pada survei penelitian. Pada kategori usia dengan memfokuskan usia 
responden pada rentang 18-29 tahun, penelitian ini mendapatkan responden mayoritas 
berada pada usia 21-23 tahun dengan presentase 29.7%. Pada kategori pendidikan, 
sebanyak 56.8% responden memiliki gelar Sarjana, 17.8% lainnya memiliki gelar 
Magister, 12.8% lainnya memiliki gelar Doctor dan sisanya adalah lulusan Sekolah 
Menengah Atas. Selain itu, mayoritas responden menggunakan youtube antara 4-6 kali 
dalam seminggu (51.3%).  

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Demografi Jumlah Prosentase 

Usia   

18-20 97 25.5 

21-23 113 29.7 

24-26 68 17.8 

27-29 102 26.8 

Jenis Kelamin   

Pria 134 35.2 

Wanita 246 64.7 

Pendidikan   

Sekolah Menengah Atas 47 5.5 

Sarjana 216 56.8 

Magister 68 17.8 
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Demografi Jumlah Prosentase 

Doktor 49 12.8 

Penggunaan Youtube (per minggu)   

1 – 3 83 21.8 

4 – 6 195 51.3 

Setiap hari 102 26.8 

Sumber: Data diolah (2022) 

 

Reliabilitas dan Validitas Analisis 
Penelitian ini menggunakan SmartPLS 3 untuk melakukan validasi pengukuran 

dan pemodelan struktural (Ringle et al., 2015). Hasil analisis reliabilitas menunjukkan 
bahwa nilai komposit reabilitas dan Cronbach alfa berada di atas 0,70 untuk semua 
konstruk laten, yang mengindikasikan jika instrumen pengukuran pada penelitian ini 
sudah memadai (Tabel 2) (Nunnally, 1978). Kemudian, nilai faktor loading keseluruhan 
item telah melebihi 0,5 yang mengindikasikan jika keseluruhan item adalah reliabel 
(Hair et al., 1995). Selain itu nilai rata-rata diekstraksi varian (AVE) di atas 0,50 dimana 
telah direkomendasi oleh studi sebelumnya (Fornell & Larcker, 1981). Akar kuadrat 
dari masing-masing AVE konstruk lebih besar dari korelasinya dengan variabel laten 
lainnya (Tabel 3). Dengan demikian, semua pengukuran konstruk adalah dianggap 
memiliki validitas konvergen dan diskriminan yang memadai. 

Tabel 2. Validitas dan Reliabilitas 

Item Factor 

Loading 

AVE CR Cronbach’s 

Alpha 

Keahlian  0.772 0.895 0.753 

Youtuber tersebut adalah seorang yang ahli 0.823    

Youtuber tersebut berpengalaman 0.845    

Youtuber tersebut berpengetahuan luas 0.853    

Youtuber tersebut berkualifikasi 0.876    

Youtuber tersebut terampil 0.868    

Kepercayaan  0.801 0.951 0.717 

Youtuber tersebut dapat dipercaya 0.851    

Youtuber tersebut dapat diandalkan 0.824    

Youtuber tersebut tulus 0.880    

Youtuber tersebut jujur 0.912    

Homofili  0.813 0.911 0.855 

Youtuber tersebut mirip dengan saya 0.875    

Youtuber tersebut berpikir seperti saya 0.891    

Youtuber tersebut berperilaku seperti saya 0.834    

Kredibilitas Informasi  0.722 0.847 0.737 

Informasi youtuber tersebut sesuai fakta 0.863    

Informasi youtuber tersebut akurat 0.839    

Informasi youtuber tersebut kredibel 0.768    

Niat Beli   0.674 0.875 0.719 

Saya akan mempertimbangkan untuk membeli 

produk setelah melihat konten dari youtuber 

0.848    

Saya tertarik untuk membeli dari merek ini setelah 

melihat konten dari youtuber 

0.731    

Sumber: Data diolah (2022) 
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Tabel 3. Diskriminan Validitas Fornell-Lacker  
Keahlian Kepercayaan Homofili Kredibilitas Niat Beli 

Keahlian 0.832 
  

 
 

Kepercayaan 0.621 0.734 
 

 
 

Homofili 0.712 0.756 0.853  
 

Kredibilitas informasi 0.734 0.533 0.775 0.816  

Niat beli 0.664 0.623 0.745 0.531 0.883 

Sumber: Data diolah (2022) 
 

Uji Hipotesis 

Berdasarkan analisis PLS-SEM, Hipotesis 1 sampai 3 mengusulkan bahwa 
kredibilitas sumber, seperti keahlian, kepercayaan, dan homofili, secara signifikan 
mempengaruhi kredibilitas. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua konstruk 
tersebut yaitu, keahlian (β = .621, p <.05), kepercayaan (β = .423, p <.05), homophily (β 
= .364, p <.05) merupakan prediktor yang signifikan dari kredibilitas informasi. Maka 
dari itu hipotesis 1, 2 dan 3 dapat didukung. Selain itu hipotesis 4, 5 dan 6 mengajukan 
pengaruh yang signifikan dari keahlian, kepercayaan, dan homofili terhadap niat 
pembelian konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keahlian (β = .532, p <.05), 
kepercayaan (β = .356, p <.05) dan homofili (β = .223, p <.05) berpengaruh signifikan 
terhadap niat pembelian konsumen. Dengan demikian, hipotesis 4, 5 dan 6 juga 
didukung. Selain itu, kredibilitas informasi berpengaruh signifikan terhadap niat 
pembelian konsumen (β = .442, p <.05), yang mana mengindikasikan jika hipotesis 7 
juga dapat didukung (lihat Tabel 4, Gambar 2). 

Tabel 4. Uji Hipotesis 

Hipotesis Beta T-Statistics P-Values Hasil 

Hipotesis 1 0.621 12.116 0.000 Diterima 

Hipotesis 2 0.423 8.781 0.000 Diterima 

Hipotesis 3 0.364 7.633 0.000 Diterima 

Hipotesis 4 0.532 11.321 0.000 Diterima 

Hipotesis 5 0.356 7.553 0.000 Diterima 

Hipotesis 6 0.223 5.411 0.000 Diterima 

Hipotesis 7 0.442 8.321 0.000 Diterima 

Sumber: Data diolah (2022) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Model akhir 
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Pembahasan 

Studi ini menganalisis kredibilitas sumber dari influencer marketing di media 
sosial yang dalam penelitian ini berfokus pada non endorse youtuber. Penelitian ini 
kemudian menyelidiki pengaruh kredibilitas sumber yang terdiri dari keahlian, 
kepercayaan dan homofili terhadap kredibilitas informasi. Temuan pertama 
menunjukkan bahwa keahlian mempengaruhi kredibilitas informasi. Penerima informasi 
yang dalam penelitian ini adalah penonton konten youtube akan menganggap informasi 
tersebut kredibel jika berasal dari youtuber yang ahli. Youtuber yang ahli dapat 
ditentukan dalam caranya menyajikan konten dan menginformasikannya kepada 
penonton. Dalam hal ini youtuber harus berpengetahuan dan berpengalaman pada 
produk yang direview/diulas (Bansal & Voyer, 2000). Penemuan ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Lis (2013). Selanjutnya, temuan juga menunjukkan 
bahwa kepercayaan berdampak pada kredibilitas informasi, yang serupa dengan temuan 
Lis (2013). Penerima informasi cenderung lebih mencari informasi yang berasal dari 
sumber yang dapat dipercaya. Hal tersebut dikarenakan platform media digital memberi 
pengguna Internet begitu banyak kekuatan dalam penyebaran informasi sehingga 
penyebaran informasi palsu (berita palsu) menjadi mudah. Dalam keadaan ini, informasi 
asli dari sumber informasi yang jujur akan dihargai lebih dari apa pun oleh pengguna 
Internet. Selain itu, ditemukan bahwa homofili sumber memiliki hubungan yang positif 
dan signifikan dengan kredibilitas informasi. Semakin homofili/mirip youtuber dengan 
penerima informasi maka akan berdampak signifikan terhadap informasi yang 
dikirimkan (Gilly et al., 1998), sehingga orang cenderung mempercayai informasi yang 
berasal dari orang yang memiliki nilai, perilaku dan pemikiran yang sama. Temuan ini 
mendukung penelitian sebelumnya (Ismagilova et al., 2020; Xiao et al., 2018). 
Berdasarkan beberapa uraian tersebut, keahlian, kepercayaan dan homofili dari non 
endorse youtuber menjadi faktor penting terhadap kredibilitas informasi. 

Penelitian ini juga menguji pengaruh kredibilitas sumber yang terdiri dari 
keahlian, kepercayaan, dan homofili terhadap niat beli. Temuan menunjukkan jika 
keahlian sumber dapat mempengaruhi penonton untuk berniat membeli produk yang 
telah direview oleh youtuber. Jika penerima menganggap youtuber memiliki tingkat 
keahlian yang tinggi, maka semakin tinggi kemungkinan mereka akan dipengaruhi oleh 
informasi yang diberikan. Dengan demikian dapat dikatakan jika semakin ahli seorang 
youtuber dalam menyajikan konten berupa review/ulasan suatu produk maka akan 
mempengaruhi niat penonton untuk membeli produk terkait. Temuan ini sejalan dengan 
penelitian sebelumnya (Lou & Yuan, 2019; Thomas & Johnson, 2017). Selanjutnya, 
temuan juga menunjukkan hubungan yang signifikan antara kepercayaan sumber dan 
niat untuk membeli, yang sejalan dengan beberapa penelitian sebelumnya (Wang & 
Scheinbaum, 2018). Hal ini membuktikan jika youtuber yang dapat dipercaya akan 
mempengaruhi niat penonton untuk membeli produk yang telah direview. Hubungan 
antara homofili dan niat membeli juga ditemukan signifikan, mendukung hasil 
penelitian sebelumnya (Filieri et al., 2018; Ismagilova et al., 2020). Temuan dapat 
dijelaskan bahwa ketika membuat keputusan pembelian, individu mungkin lebih 
memilih komunikasi informasi dari orang-orang yang memiliki pengalaman, sudut 
pandang, dan preferensi yang sama. Dengan demikian niat pembelian seseorang dapat 
dipengaruhi oleh keahlian, kepercayaan dan homofili dari non endorse youtuber.  

Penelitian ini juga menunjukkan jika kredibilitas informasi dapat mempengaruhi 
niat pembelian secara signifikan. Hal tersebut dapat dikatakan jika informasi yang 
dihasilkan oleh youtuber dalam kontennya yang berupa review/ulasan suatu produk 
merupakan informasi yang kredibel maka akan mempengaruhi niat membeli penonton 
pada produk yang telah direview. Kredibilitas informasi yang dihasilkan oleh youtuber 
dapat ditentukan dengan mengukur tingkat keakuratan, kredibilitas dan kesesuaian 
dengan fakta yang ada. Penonton yang menganggap informasi yang dihasilkan oleh 
youtuber merupakan informasi yang kredibel, maka mereka cenderung berniat untuk 
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membeli produk. Penonton akan mengevaluasi keseluruhan dari kredibilitas influencer 
dalam proses pembuatan keputusan. Proses ini dapat mencakup apakah pemberi 
pengaruh dapat dipercaya untuk mengomunikasikan informasi yang berharga dan 
akurat. Berdasarkan beberapa hal tersebut dapat dikatakan jika informasi yang kredibel 
dapat mempengaruhi niat seseorang dalam membeli produk. Dengan demikian hasil 
penelitian ini sejalan dengan penelitian Erkan and Evans (2018) yang meneliti mengenai 
eWOM di media sosial dan anonymous website, dimana menunjukkan adanya pengaruh 
signifikan antara kualitas, kegunaan, kredibilitas dan adopsi informasi terhadap niat 
pembelian. Maka dari itu, penelitian ini menyatakan jika informasi yang kredibel dari 
non endorse youtuber akan berdampak pada niat pembelian viewer/penonton. 

Berdasarkan keseluruhan temuan, studi ini kemudian menyajikan implikasi 
penting terhadap merek dan youtube influencer. Merek harus secara aktif memantau 
konten-konten yang berasal dari non endorse youtuber mengenai review/ulasan 
produknya. Hal tersebut dikarenakan youtuber menciptakan kontennya tanpa campur 
tangan dari pihak merek, sehingga hasil review akan sangat mempengaruhi penonton. 
Dengan memantau influencer youtube, merek dapat mengetahui apakah informasi yang 
disebar melalui konten tersebut merupakan informasi yang positif atau negatif terkait 
produk yang sedang di review. Selain itu, merek juga dapat mengevaluasi mengenai 
produk yang telah di review oleh non endorse youtuber sehingga dapat menjadi acuan 
untuk pengembangan produk di masa depan. Studi ini juga menyampaikan beberapa 
rekomendasi yang berarti kepada pemberi pengaruh yang dalam studi ini adalah non 
endorse youtuber. Selain mempertahankan status keahliannya, mereka dapat membuat 
konten yang informatif serta mereka juga perlu memiliki kesamaan dengan penonton 
mereka, yang kemudian dapat membentuk kepercayaan penonton pada konten mereka 
mengenai review/ulasan suatu produk. 

 

SIMPULAN ATAU IMPLIKASI MANAJERIAL 

Studi ini berfokus untuk meneliti non-endorse youtuber. Youtuber yang tidak 
berkerjasama dengan suatu merek (non-endorse youtuber) merupakan kebalikan dari 
paid partnership youtuber, dimana kontennya tidak ada campur tangan dari pihak 
merek, dengan kata lain youtuber ini menciptakan konten dari niatan sendiri bukan 
dorongan dari merek. Youtuber yang tidak berkerjasama dengan suatu merek/ non 
endorse youtuber dapat lebih dipercaya oleh penontonnya dikarenakan kontennya 
berasal dari pengalaman pribadi. Studi sebelumnya juga telah membuktikan jika non-
endorse youtuber dapat dipercaya daripada endorse youtuber (Fred, 2015). Berdasarkan 
hal tersebut penelitian ini berfokus pada non-endorse youtuber berdasarkan model 
kredibilitas sumber berupa keahlian, kepercayaan dan homofili terhadap kredibilitas 
informasi dan niat beli konsumen. Temuan penelitian ini menunjukkan jika keahlian, 
kepercayaan dan homofili dari non-endorse youtuber memiliki pengaruh signifikan 
terhadap kredibilitas informasi dan niat pembelian. Selain itu kredibilitas informasi juga 
ditemukan mempengaruhi niat pembelian secara signifikan. Dengan demikian model 
kredibilitas sumber merupakan model yang sesuai untuk mengukur kredibilitas non-
endorse youtuber. 

Studi saat ini memiliki beberapa batasan. Pertama, meskipun temuan 
menunjukkan bahwa faktor-faktor yang diidentifikasi dalam penelitian ini membantu 
untuk lebih memahami kredibilitas influencer pada platfrom youtube, namun masih ada 
faktor-faktor relevan lainnya yang dapat mempengaruhi proses tersebut. Penelitian 
selanjutnya dapat menambahkan faktor lainnya seperti daya tarik kedalam model 
kredibilitas sumber. Selain itu studi selanjutnya dapat menambahkan variabel kontrol 
berupa jumlah pengikut youtuber, dikarenakan jumlah pengikut dapat menjadi prediktor 
pada kredibilitas youtuber (De Veirman et al., 2017). 
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