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Abstract 

The research explores the influence of influencer marketing 

authenticity and trustworthiness on brand attitude, moderated by 

perceived value among social media users in Surakarta. Data from 

180 respondents aged 17 to 35 were collected through a 

questionnaire. The findings indicate that authenticity significantly 

enhances brand attitude, while trustworthiness does not have a 

significant effect. Additionally, perceived value strengthens the 

relationship between authenticity and brand attitude. The results 

highlight the importance of authenticity in influencer marketing 

strategies. Hypothesis testing results show that influencer marketing 

authenticity has a significant effect on brand attitude (p<0.05), 

while trustworthiness does not show a significant effect (p>0.05). 

Furthermore, perceived value reinforces the relationship between 

authenticity and brand attitude. These findings emphasize the 

importance of authenticity in influencer marketing strategies. 

Abstrak 

Penelitian ini mengeksplorasi pengaruh keaslian pemasaran 

influencer dan kepercayaan terhadap sikap merek, yang dimoderasi 

oleh nilai yang dipersepsikan di kalangan pengguna media sosial 

di Surakarta. Data dari 180 responden berusia 17 hingga 35 tahun 

dikumpulkan melalui kuesioner. Temuan menunjukkan bahwa 

keaslian secara signifikan meningkatkan sikap merek, sementara 

kepercayaan tidak memiliki pengaruh yang signifikan. Selain itu, 

nilai yang dipersepsikan memperkuat hubungan antara keaslian 

dan sikap merek. Hasil ini menekankan pentingnya keaslian dalam 

strategi pemasaran influencer. Hasil uji hipotesis menunjukkan 

bahwa keaslian pemasaran influencer memiliki pengaruh 

signifikan terhadap sikap merek (p<0,05), sedangkan kepercayaan 

tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan (p>0,05). Selain itu, 

nilai yang dipersepsikan memperkuat hubungan antara keaslian 

dan sikap merek. Temuan ini menekankan pentingnya keaslian 

dalam strategi pemasaran influencer. 
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PENDAHULUAN  

Pemasaran influencer, keaslian dan trustworthiness influencer berperan penting dalam 

membangun kepribadian merek yang diinginkan (Deng, 2020). Ketika konsumen melihat 

konsistensi antara pesan influencer dan nilai-nilai merek, mereka lebih cenderung 

mengembangkan sikap positif terhadap merek tersebut (Andaru et al., 2015). Literatur yang 

lebih baru terus mengeksplorasi peran mediasi sikap merek dalam konteks pemasaran 

influencer  (Rup et al., 2021). Beberapa studi, seperti yang dilakukan oleh Hossain et al. (2025), 

menunjukkan bahwa kredibilitas influencer memiliki dampak signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen, tetapi kurang menekankan peran keaslian dalam membentuk sikap merek (Munir & 

Himpong, 2020). Saat ini, media sosial menjadi sumber informasi utama bagi konsumen dalam 

mencari informasi mengenai produk dan layanan, yang dibagikan oleh banyak orang (Mulyana 

et al., 2024). Platform media sosial tidak hanya digunakan untuk bersosialisasi, tetapi juga 

sebagai arena bagi perusahaan untuk memaksimalkan strategi promosi mereka dengan 

melibatkan influencer (Deng, 2020). Di Indonesia, industri kecantikan menunjukkan 

pertumbuhan pesat, dengan pendapatan mencapai Rp 99,33 triliun pada tahun 2020 dan 

diprediksi akan terus tumbuh hingga Rp 111,83 triliun pada tahun 2022 (Katadata, 2022). Salah 

satu faktor utama yang mendukung pertumbuhan tersebut adalah penerapan strategi influencer 

marketing (Praswati & Ratna Ningsih, 2024). 

Perkembangan ini didorong oleh peningkatan yang tak tertandingi dalam kehadiran 

influencer di platform media sosial, yang telah menghasilkan tempat baru bagi perusahaan 

untuk terhubung dengan demografi yang mereka inginkan dan berinteraksi dengan mereka 

dengan cara yang lebih asli dan signifikan  (Al-Mu’ani et al., 2023). Influencer semakin 

menarik bagi praktisi hubungan masyarakat karena dapat membantu menjangkau audiens di 

dunia digital yang terus berubah. Pemasaran dan iklan influencer digunakan untuk hasil cepat 

dan terukur, sementara hubungan influencer fokus pada kerja sama jangka panjang yang 

strategis melalui pembangunan hubungan (D. Kim & Wang, 2024). Namun, (Borchers & Enke, 

2021) menunjukkan bahwa peran influencer bisa lebih serbaguna daripada sekadar 

memproduksi konten yang diminta organisasi untuk dibagikan. Karena influencer sering kali 

merupakan profesional dalam hal media sosial, mereka juga dapat bertindak sebagai konselor 

atau fasilitator kampanye strategis, memberi nasihat kepada organisasi dalam berbagai kegiatan 

terkait media sosial, dan melanjutkan dialog antara organisasi dan publik (Borchers & Enke, 

2021). Situs media sosial memberikan isyarat penerimaan sosial melalui jumlah like dan 

pengikut, yang dapat memotivasi pengguna untuk meniru perilaku influencer (Al-Mu’ani et al., 

2023). Melihat influencer yang sukses mempromosikan suatu produk dapat memulai proses 

pembelajaran dan atribusi sosial, menyoroti produk mana yang memberikan pengakuan, yang 

mengarah pada keberhasilan sponsorship influencer (Volkmer & Meißner, 2025). Demikian 

pula, aktivisme influencer mencerminkan komitmen untuk meningkatkan kesadaran dan 

mendorong perubahan sosial yang positif (Zhou et al., 2024). Klasifikasi yang dibangun 

berdasarkan gagasan influencer sebagai pemimpin opini dan menggabungkan karakteristik 

influencer dengan persepsi audiens(Ouvrein et al., 2021). Berfokus pada influencer hanya 

sebagai ‘endorser’ yang berbicara atas nama organisasi di media sosial, dapat menyebabkan 

praktisi dan akademisi mengabaikan kekuatan lain yang dimiliki influencer. Banyak influencer 

telah mengembangkan pemahaman terperinci tentang pengikut mereka dan sentimen mereka 

(Borchers & Enke, 2021). 
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Di balik popularitas influencer marketing, terdapat sejumlah permasalahan mendasar 

yang perlu dicermati, terutama yang berkaitan dengan kepercayaan dan brand attitude (Hmoud 

et al., 2022). Selain manfaat, terdapat risiko dalam pemanfaatan influencer untuk 

mendengarkan organisasi. Risiko tersebut meliputi ketidakmampuan influencer untuk 

melibatkan pengikut dalam dialog, menjangkau audiens yang tepat, atau menyampaikan ide-

ide yang relevan (Lili et al., 2022). Risiko ini juga umum dalam pemasaran influencer 

tradisional, termasuk dalam pemilihan dan pengendalian influencer (Borchers & Enke, 2021). 

Mendengarkan pengikut dan mengajukan pernyataan kepada mereka dapat menyebabkan para 

influencer menerima banyak pesan pribadi (Hasan et al., 2024).  Dalam dunia pemasaran yang 

semakin kompetitif saat ini, memahami perilaku konsumen sangat penting untuk merancang 

strategi merek yang efektif. Salah satu konsep utama dalam studi perilaku konsumen adalah 

sikap merek, atau sikap konsumen terhadap suatu merek (Lumintang et al., 2018). Sikap merek 

mencerminkan evaluasi konsumen secara keseluruhan, yang bisa positif, negatif, atau netral, 

dan secara signifikan menentukan keberhasilan suatu produk atau layanan di pasar (Amina 

Hafnawi, 2021).  Sikap merek menengahi hubungan antara kepribadian merek dan niat 

pembelian. Literatur yang lebih baru terus mengeksplorasi peran mediasi sikap merek dalam 

konteks pemasaran influencer (Rup et al., 2021). 

Namun, penelitian sebelumnya menunjukkan adanya perbedaan hasil uji hipotesis terkait 

variabel keaslian pemasaran influencer dan kepercayaan dalam membentuk sikap merek 

(Kayawati & Kurnia, 2021). Misalnya Hossain et al., (2025)menemukan bahwa kredibilitas 

influencer memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan konsumen, tetapi kurang 

menekankan pada dampak keaslian influencer terhadap sikap merek (Rabbi et al., 2024). 

Sementara itu, penelitian oleh Kim & Wang (2024) menunjukkan bahwa influencer virtual 

dapat seefektif influencer manusia dalam konteks tertentu, namun tidak membahas pengaruh 

keaslian secara mendalam (Husna et al., 2024). Oleh karena itu, terdapat gap dalam literatur 

yang perlu diisi, yaitu kurangnya pemahaman mengenai bagaimana keaslian pemasaran 

influencer dan trustworthiness secara bersamaan mempengaruhi sikap merek, serta bagaimana 

perceived value dapat memoderasi hubungan tersebut (Tella, 2012).  

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh keaslian pemasaran influencer 

dan trustworthiness terhadap sikap merek, serta bagaimana nilai yang dipersepsikan dapat 

memoderasi hubungan tersebut. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang 

lebih mendalam tentang dinamika ini di kalangan pengguna media sosial. Kontribusi penelitian 

ini adalah untuk mengisi kesenjangan dalam literatur yang ada dengan memberikan pemahaman 

yang lebih jelas tentang faktor-faktor yang memengaruhi sikap merek dalam konteks pemasaran 

influencer. Dengan demikian, hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi praktisi 

pemasaran dalam merancang strategi yang lebih efektif dan relevan. 

LANDASAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS  

Influencer Marketing Authenticity 

Seiring berkembangnya dunia digital, terutama dalam aspek pemasaran, influencer 

marketing telah menjadi salah satu tren yang sering diterapkan oleh pebisnis (Deng, 2020). 

Strategi ini tidak hanya membantu merek dalam mempromosikan produk dan jasa mereka, 

tetapi juga dalam membangun hubungan yang kuat dengan konsumen (Ouvrein et al., 2021). 

Menurut penelitian (Genç & Öksüz, 2019), influencer marketing adalah sebuah strategi 
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pemasaran yang digunakan oleh perusahaan atau merek untuk memanfaatkan pengaruh 

individu yang memiliki audiens besar di media sosial (D. Kim & Wang, 2024). 

 Influencer, sebagai pihak ketiga, memiliki kemampuan untuk membentuk keputusan 

pembelian pelanggan secara signifikan (Lehto & Mannevuo, 2023). Mereka dianggap sebagai 

sumber kepercayaan dan otoritas di bidang tertentu, sehingga pendapat mereka dapat 

memengaruhi banyak orang (Alrwashdeh et al., 2023). Menurut Casaló et al. (2020), pengaruh 

ini sangat penting, karena konsumen cenderung mempercayai rekomendasi dari individu yang 

mereka ikuti di media sosial dibandingkan dengan iklan tradisional. Yang & Wei, (2024) 

menambahkan bahwa influencer sering kali bukan pelanggan dari merek yang mereka 

promosikan, dan mereka diberikan insentif untuk merekomendasikan produk atau jasa tertentu, 

yang dapat menciptakan konten yang menarik dan relevan (M. Kim & Baek, 2024). 

 Pendekatan influencer marketing juga mencakup pembentukan hubungan yang erat 

antara merek dan influencer (Belanche et al., 2021). Nick Hayes dalam Vilas menjelaskan 

bahwa strategi ini melibatkan interaksi dan komunikasi yang berkelanjutan (Ardiana et al., 

2024), di mana influencer tidak hanya menyampaikan informasi, tetapi juga berpartisipasi 

dalam menciptakan narasi yang berhubungan dengan merek (Vilas Chavare et al., 2025). Hal 

ini dapat membantu meningkatkan kesadaran merek dan mempengaruhi keputusan pembelian 

calon pelanggan yang memang mencari dan menghargai keahlian dari seorang influencer 

(Reinikainen et al., 2021). 

 Influencer marketing juga memiliki keunggulan dalam hal segmentasi pasar (Naz et al., 

2022). Merek dapat memilih influencer yang sesuai dengan target audiens mereka, sehingga 

pesan yang disampaikan lebih relevan dan efektif (Alrwashdeh et al., 2023). Dengan demikian, 

influencer dapat berperan sebagai jembatan antara merek dan konsumen, membantu 

menciptakan pengalaman yang lebih personal dan autentik. Selain itu, efektifitas influencer 

marketing dapat diukur melalui berbagai metrik, seperti tingkat keterlibatan (engagement), 

jangkauan (reach),dan konversi (Deng, 2020). Hal ini memungkinkan perusahaan untuk 

mengevaluasi kinerja kampanye mereka dan menyesuaikan strategi pemasaran sesuai 

kebutuhan (Zniva et al., 2023). Penelitian yang dilakukan oleh (Schouten et al., 2020), (Vilas 

Chavare et al., 2025), (Yang & Wei, 2024), (Arco & Resciniti, 2025) menunjukkan bahwa 

Influencer Marketing Authenticity indicator yaitu Awareness dan Engagement dan Conversion 

Rates (Komara, 2025).  

Trustworthiness 

Trustworthiness atau kepercayaan merupakan elemen krusial dalam pemasaran 

influencer, yang mengacu pada sejauh mana konsumen merasa yakin bahwa informasi yang 

diberikan oleh influencer adalah objektif dan jujur (Schouten et al., 2020). Ketika konsumen 

menganggap seorang influencer sebagai sumber yang dapat dipercaya, mereka lebih cenderung 

menerima dan menginternalisasi pesan yang disampaikan (Skarpaas & Hellekjær, 2021). Hal 

ini berimplikasi langsung pada efektivitas kampanye pemasaran, karena kepercayaan dapat 

memengaruhi sikap dan perilaku audiens terhadap produk atau merek yang dipromosikan 

(Shojaei & Burgess, 2022). Sifat dipercaya dari seorang influencer dapat dibangun melalui 

konsistensi dalam konten yang mereka sajikan, transparansi dalam kolaborasi, serta keaslian 

dalam interaksi mereka dengan audiens (Baier et al., 2025). Influencer yang secara terbuka 
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mengungkapkan hubungan mereka dengan merek, misalnya, cenderung dipandang lebih 

autentik dan dapat diandalkan. Selain itu, pengalaman pribadi yang jujur dan ulasan yang tidak 

bias juga berkontribusi pada persepsi positif mengenai trustworthiness (Donbesuur et al., 2022). 

Kepercayaan merupakan kepercayaan atau keinginan seseorang untuk bergantung pada 

suatu objek atau fenomena yang berhubungan dengan sikap (Ki et al., 2023). Kepercayaan 

sangat penting karena secara langsung memengaruhi keputusan konsumen terhadap produk 

yang dipromosikan. kepercayaan merupakan unsur yang paling penting dalam hubungan 

pembeli-penjual dan dapat mempengaruhi keinginan individu untuk membeli (Ryan et al., 

2025). Kepercayaan memegang peranan penting dalam proses pertukaran yang berkaitan 

dengan pemasaran atau promosi oleh tokoh-tokoh terkenal (Hmoud et al., 2022). Banyak pakar 

berpendapat bahwa komitmen yang dibangun atas dasar kepercayaan sangat penting untuk 

hubungan pemasaran yang efektif, yang tidak dapat dibangun dan dikelola tanpa adanya 

kepercayaan (Wiedmann & von Mettenheim, 2020). Tidak dapat disangkal, rasa percaya dan 

permasalahannya, terutama pada orang-orang yang mempromosikan suatu produk, sangat 

penting dalam hubungan pemasaran (Ryan et al., 2025).  

Kepercayaan sebagai tingkat keandalan dan kejujuran seorang pendukung, dan oleh 

karena itu pemasar harus memastikan bahwa mereka memilih pendukung selebriti yang 

dipandang dapat diandalkan dan jujur (Zaki et al., 2024). Teori ini didasarkan pada skema 

pengelompokan yang menyatakan bahwa perasaan seperti suka atau percaya diasumsikan 

terjadi dan menyebar dalam kelompok individu (Riaz et al., 2023). Jika konsumen memercayai 

influencer dan influencer menyukai merek, konsumen juga akan menyukai merek tersebut 

(Balaskas et al., 2022). Selain itu, menurut model keseimbangan, kepercayaan mempertahankan 

hubungan antara pendukung dan pesan (Hmoud et al., 2022). Penelitian yanng dilakukan (Al-

Mu’ani et al., 2023), (Yang & Wei, 2024), (Schouten et al., 2020), (Arco & Resciniti, 2025) 

indikator Trustworthiness adalah transparansi dan konsistensi konten (Andriani & Haniyah, 

2025). 

Brand Attitude 

 Sikap terhadap merek mengacu pada evaluasi keseluruhan konsumen terhadap suatu 

merek, yang dipengaruhi oleh respons mereka terhadap merek tersebut (Ki et al., 2023). Sikap 

ini memainkan peran penting dalam menentukan niat konsumen untuk membeli produk tertentu 

(Pramesti & Harsono, 2023). Menurut teori perilaku terencana (Ayudiati, 2010), sikap terhadap 

suatu merek dapat memengaruhi niat pembelian, di mana sikap yang positif terhadap merek 

cenderung meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian (Ki et al., 

2023). 

Penelitian Nabivi, (2025) menunjukkan bahwa sikap terhadap merek tidak hanya 

berfungsi sebagai indikator niat pembelian, tetapi juga dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

termasuk pengalaman sebelumnya dengan merek, iklan, dan rekomendasi dari orang lain 

(Hmoud et al., 2022). Misalnya, sikap terhadap merek dapat meningkat seiring dengan 

meningkatnya motivasi konsumen (Mir & Salo, 2024), yang menunjukkan bahwa konsumen 

yang lebih termotivasi untuk membeli cenderung memiliki sikap yang lebih positif terhadap 

merek tersebut (Al-Mu’ani et al., 2023). 

Lebih lanjut, Zhou et al., (2024) sikap merek juga dapat berfungsi sebagai mediator dalam 
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hubungan antara faktor-faktor lain, seperti kepribadian merek dan niat pembelian (Lili et al., 

2022). Dalam konteks ini, sikap merek dapat memediasi pengaruh atribut merek atau influencer 

terhadap niat pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa sikap merek dapat menjadi jembatan yang 

menghubungkan berbagai elemen dalam proses pengambilan keputusan konsumen (Lumintang 

et al., 2018). 

Sikap terhadap merek juga dipengaruhi oleh kesan yang dimiliki konsumen terhadap 

merek itu sendiri (Ulhaq & Wahyuni, 2016). Penelitian menunjukkan bahwa sikap terhadap 

merek terbentuk melalui keyakinan dasar seseorang tentang atribut ekstrinsik suatu merek, 

seperti kualitas produk, harga, dan citra merek (Yuvita et al., 2019). Dengan kata lain, 

konsumen membentuk sikap mereka berdasarkan informasi yang mereka terima dan 

pengalaman yang mereka miliki terkait merek tersebut (Sasabone et al., 2023). Penelitian yang 

dilakukan oleh (Hasan et al., 2024), (Vilas Chavare et al., 2025), (Zniva et al., 2023), (Yang & 

Wei, 2024), (Arco & Resciniti, 2025) indikator dari Brand Attitude adalah Persepsi Merek dan 

Ulasan dan Testimoni (Amelinda et al., 2025). 

Perceived Value 

 Perceived Value adalah penilaian keseluruhan yang dilakukan oleh konsumen terhadap 

manfaat yang diterima dari suatu produk atau layanan dibandingkan dengan biaya yang 

dikeluarkan untuk memperolehnya (Tella, 2012). Nilai ini mencakup berbagai aspek, seperti 

kualitas produk, harga, dan manfaat yang dirasakan, serta bagaimana produk tersebut 

memenuhi harapan atau kebutuhan konsumen. Kualitas produk yang tinggi sering kali membuat 

konsumen memberikan nilai lebih (Al-Nasser et al., 2015). Ketika konsumen merasa bahwa 

harga yang dibayar sebanding dengan manfaat yang diterima, nilai yang dirasakan akan 

meningkat (Enshassi et al., 2025). Sebaliknya, jika harga dianggap terlalu tinggi dibandingkan 

manfaat, nilai yang dirasakan akan menurun (Schouten et al., 2020). Manfaat yang dirasakan 

juga sangat berpengaruh produk yang memberikan kepuasan emosional atau meningkatkan 

status sosial akan dianggap lebih bernilai (Apriantoro & Herviana, 2023). 

 Di samping itu, pemenuhan harapan konsumen terhadap produk berperan penting dalam 

menentukan nilai yang dirasakan. Produk yang mampu memenuhi atau melebihi ekspektasi 

akan memberikan nilai positif, sedangkan produk yang tidak memenuhi harapan dapat 

mengurangi nilai tersebut (Pfajfar et al., 2022). Faktor eksternal, seperti pengalaman 

sebelumnya dan rekomendasi dari orang lain, juga turut memengaruhi bagaimana konsumen 

menilai nilai suatu produk  (Yin et al., 2025).  

 Proses pembelian dan pengalaman penggunaan produk juga berkontribusi pada nilai yang 

dirasakan (Puspita Ningrum, 2022). Pengalaman positif selama interaksi dengan merek dapat 

meningkatkan persepsi nilai, sementara pengalaman negatif dapat menurunkannya (Luturmas, 

2023). Oleh karena itu, perusahaan perlu fokus pada menciptakan dan mengkomunikasikan nilai 

yang jelas untuk menarik dan mempertahankan pelanggan (Arrizik, 2024).  Semakin tinggi nilai 

yang dirasakan oleh konsumen, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian 

dan merasa puas, yang pada gilirannya dapat memengaruhi loyalitas dan perilaku mereka di masa 

depan (Papadopoulou et al., 2023). Penelitian oleh (Papadopoulou et al., 2023), (Martínez-Aguirre 

et al., 2025), (Akoglu & Özbek, 2022), (Lee & Chung, 2025), (Yeik et al., 2021) mengidentifikasi 

indikator dari Perceived Value adalah Nilai Fungsional dan Nilai Emosional. 
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Sumber: (Genç & Öksüz, 2019), (Casaló et al., 2020), (Ouvrein et al., 2021), (Schouten et al., 2020), 

(Hossain et al., 2025), (Ryan et al., 2025) 

Pengembangan Hipotesis  

Pengaruh Influencer Marketing Authenticity terhadap Brand Attitude 

Awareness menjadi salah satu indikator kunci, di mana tingkat kesadaran konsumen 

terhadap merek yang dipromosikan oleh influencer dapat mempengaruhi persepsi mereka. 

Penelitian oleh Schouten et al. (2020) menunjukkan bahwa, engagement juga berperan penting, 

yang mencerminkan tingkat interaksi konsumen dengan konten influencer melalui like, 

komentar, dan share. Menurut Vilas Chavare et al. (2025), engagement yang tinggi 

menunjukkan bahwa konten tersebut resonan dengan audiens, meningkatkan kemungkinan 

mereka mengembangkan sikap positif terhadap merek. Conversion rates merupakan indikator 

lain yang krusial, mengukur persentase konsumen yang melakukan pembelian setelah terpapar 

konten influencer. Hossain et al. (2025) menemukan bahwa influencer yang mampu 

membangun kepercayaan dan keaslian dapat secara signifikan meningkatkan konversi 

penjualan. 

H1: Terdapat pengaruh positif yang signifikan antara influencer marketing authenticity 

terhadap brand attitude pada masyarakat Surakarta pengguna media sosial. 

Pengaruh Influencer Marketing Authenticity terhadap Trustworthiness 

Kepercayaan ini, yang sering disebut sebagai trustworthiness, merupakan elemen krusial 

dalam pemasaran influencer. Menurut penelitian oleh Al-Mu’ani et al. (2023), transparansi serta 

konsistensi konten adalah dua indikator utama yang membentuk kepercayaan konsumen 

terhadap influencer. Transparansi merujuk pada sejauh mana influencer mengungkapkan 

hubungan mereka dengan merek, termasuk apakah mereka menerima kompensasi untuk 

promosi. Penelitian oleh Schouten et al. (2020) menunjukkan konsumen semakin 

mengharapkan keterbukaan dari influencer yang mereka ikuti. Konsistensi konten juga 

berperan besar dalam membangun trustworthiness. Influencer yang menyampaikan pesan yang 

konsisten dengan nilai-nilai merek dan perilaku mereka sendiri akan lebih dipercaya oleh 

audiens. Menurut Yang & Wei (2024), konsumen lebih cenderung mempercayai influencer 

yang tidak hanya konsisten dalam penyampaian pesan, tetapi juga dalam gaya hidup yang 

mereka tunjukkan. Ini menciptakan citra yang harmonis antara influencer dan merek, yang pada 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 
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gilirannya meningkatkan kepercayaan konsumen. 

H2: Terdapat pengaruh positif yang signifikan antara influencer marketing authenticity 

terhadap trustworthiness pada masyarakat Surakarta pengguna media sosial. 

Pengaruh Trustworthiness terhadap Brand Attitude 

H3: Terdapat pengaruh positif yang signifikan antara kepercayaan terhadap sikap merek di 

kalangan masyarakat Surakarta pengguna media sosial. 

 Penelitian oleh Hasan et al. (2024), Vilas Chavare et al. (2025), Zniva et al. (2023), Yang 

& Wei (2024), dan Arco & Resciniti (2025) menunjukkan bahwa dua indikator utama dari 

brand attitude adalah persepsi merek dan ulasan serta testimoni. Ketika konsumen merasa 

percaya terhadap influencer yang mempromosikan produk, mereka cenderung mengembangkan 

persepsi positif terhadap merek tersebut. Menurut Vilas Chavare et al. (2025), kepercayaan 

pada influencer dapat memperkuat citra positif merek, karena konsumen mengaitkan nilai dan 

kredibilitas influencer dengan produk yang mereka promosikan. Zniva et al. (2023) mencatat 

bahwa testimoni yang kredibel dari influencer dapat memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan konsumen untuk membeli produk, karena mereka menganggap 

rekomendasi tersebut sebagai bukti nyata dari kualitas produk. 

H4: Terdapat pengaruh positif yang signifikan antara trustworthiness terhadap brand attitude 

pada masyarakat Surakarta pengguna media sosial. 

Pengaruh Perceived Value sebagai Variabel Moderasi 

Perceived value memoderasi hubungan antara Influencer Marketing Authenticity dan 

Brand Attitude. Penelitian oleh Papadopoulou et al. (2023), Martínez-Aguirre et al. (2025), 

Akoglu & Özbek (2022), Lee & Chung (2025), dan Yeik et al. (2021) mengidentifikasi tiga 

indikator utama dari perceived value, yaitu nilai fungsional, nilai emosional, dan persepsi 

kualitas. Nilai fungsional mencakup manfaat praktis yang diterima konsumen dari produk, 

seperti kualitas, harga, dan kegunaan. Ketika influencer dianggap autentik, konsumen lebih 

cenderung merasakan nilai fungsional yang tinggi dari produk yang dipromosikan. Penelitian 

oleh Akoglu & Özbek (2022) menunjukkan bahwa ketika konsumen merasakan manfaat praktis 

yang signifikan, mereka akan mengembangkan sikap positif terhadap merek yang dipromosikan 

oleh influencer. Nilai emosional merujuk pada kepuasan emosional yang dirasakan konsumen 

saat menggunakan produk. Influencer yang mampu menyampaikan pesan yang autentik dan 

relevan dapat menciptakan ikatan emosional dengan audiensnya. Menurut Martínez-Aguirre et 

al. (2025), pengalaman positif yang dihasilkan oleh influencer dapat meningkatkan nilai 

emosional, yang pada gilirannya memperkuat sikap konsumen terhadap merek. Persepsi 

kualitas menggambarkan penilaian konsumen terhadap kualitas keseluruhan produk, termasuk 

keandalan, daya tahan, dan kesesuaian produk dengan harapan mereka.  

H5: Perceived value memoderasi hubungan antara influencer marketing authenticity dan 

brand attitude pada masyarakat Surakarta pengguna media sosial. 

METODE PENELITIAN  

 Rencana penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei untuk 

mengumpulkan data dari pengguna media sosial di Surakarta (Creswell & Creswell, 2018). 
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Tujuan utama penelitian adalah untuk mengeksplorasi pengaruh keaslian pemasaran influencer 

dan kepercayaan terhadap sikap merek, serta peran moderasi nilai yang dipersepsikan. 

 Populasi penelitian terdiri dari pengguna media sosial berusia 17 hingga 35 tahun. Sampel 

yang diambil sebanyak 180 responden dipilih secara acak untuk memastikan representativitas 

data. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner yang terdiri dari pertanyaan 

tertutup yang dirancang untuk mengukur variabel penelitian. 

 Model penelitian yang digunakan adalah model regresi untuk menganalisis hubungan 

antara variabel independen (keaslian dan kepercayaan) dan variabel dependen (sikap merek), 

serta moderasi oleh nilai yang dipersepsikan (Arikunto, 2020). Teknik analisis data meliputi 

analisis statistik deskriptif dan inferensial, menggunakan perangkat lunak statistic SPSS untuk 

memastikan keakuratan dan kehandalan hasil. 

Tabel 1. Operasional Variabel Penelitian 

Variabel Definisi Indikator 

Otentisitas 

Pemasaran 

Influencer 

Sejauh mana konsumen 

merasa keaslian influencer 

ketika mempromosikan 

produk. Ini melibatkan 

penilaian konsumen terhadap 

ketulusan dan kredibilitas 

influencer dalam 

menyampaikan informasi 

mengenai merek (Deng, 

2020). 

• Kesadaran: Tingkat kesadaran merek yang 

dihasilkan oleh konten influencer. (Deng, 2020)  

• Keterlibatan: Tingkat interaksi konsumen dengan 

konten influencer (like, komentar, share). (Genç & 

Öksüz, 2019) 

• Tingkat Konversi: Persentase konsumen yang 

melakukan pembelian setelah terpapar konten 

influencer. (Hossain et al., 2025) 

Kredibilitas 

Kepercayaan ini penting 

dalam menentukan seberapa 

besar pengaruh influencer 

terhadap sikap dan perilaku 

konsumen (Skarpaas & 

Hellekjær, 2021). 

• Transparansi: Sejauh mana influencer 

mengungkapkan hubungan kompensasi dengan 

merek. (Wiedmann & von Mettenheim, 2020)  

• Konsistensi Konten: Kesejajaran pesan influencer 

dengan nilai-nilai merek dan gaya hidup audiens. 

(Al-Mu’ani et al., 2023)  

• Ulasan Positif: Frekuensi dan kualitas ulasan 

positif yang diterima influencer dari konsumen. 

(Baier et al., 2025) 

Sikap 

Terhadap 

Merek 

Sikap ini dapat bersifat positif, 

negatif, atau netral dan 

memengaruhi niat pembelian 

konsumen (Ki et al., 2023). 

• Persepsi Merek: Pandangan konsumen tentang 

kualitas dan reputasi merek. (Zhou et al., 2024)  

• Ulasan dan Testimoni: Pengaruh ulasan positif 

dari pengguna lain terhadap sikap konsumen. 

(Hasan et al., 2024)  

• Niat Pembelian: Kecenderungan konsumen untuk 

membeli produk berdasarkan sikap terhadap 

merek. (Pramesti & Harsono, 2023) 

Nilai yang 

Dirasakan 

Ini mencakup berbagai aspek 

yang memengaruhi keputusan 

pembelian (Papadopoulou et 

al., 2023). 

• Nilai Fungsional: Manfaat praktis produk 

(kualitas, harga, kegunaan). (Akoglu & Özbek, 

2022)  

• Nilai Emosional: Kepuasan emosional yang 

dirasakan konsumen saat menggunakan produk. 

(Martínez-Aguirre et al., 2025)  

• Persepsi Kualitas: Penilaian konsumen terhadap 

kualitas keseluruhan produk (keandalan, daya 

tahan). (Lee & Chung, 2025) 
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HASIL DAN PEMBAHASAN  

Deskripsi Responden 

1. Usia Responden 

 Tabel 2 menyajikan distribusi frekuensi usia responden. Mayoritas responden (60,0%) 

berada dalam rentang usia 21–25 tahun, dengan jumlah 108 responden dari total 180. Hal ini 

mengindikasikan bahwa sebagian besar responden adalah generasi muda yang aktif 

menggunakan media sosial. Kelompok usia ini sangat relevan sebagai target utama dalam 

kampanye pemasaran influencer, mengingat karakteristik mereka sebagai digital native yang 

memiliki tingkat paparan tinggi terhadap konten digital.  Kelompok usia 17–20 tahun 

menyumbang 23,3% (42 responden), yang juga termasuk dalam generasi digital. Sementara itu, 

responden berusia 26–30 tahun berkontribusi 10,0% (18 responden), dan kelompok usia 31–35 

tahun hanya 6,7% (12 responden) dari total keseluruhan.  Dominasi responden berusia 21-25 

tahun memperkuat argumen bahwa strategi pemasaran influencer sangat sesuai untuk 

menjangkau segmen usia produktif muda, yang memiliki potensi besar dalam membentuk sikap 

terhadap merek melalui interaksi dengan influencer di platform media sosial (Dabbous & 

Boustani, 2023).  

2. Jenis Kelamin 

 Distribusi jenis kelamin responden ditunjukkan pada Tabel 3. Responden perempuan 

berjumlah 111 orang, atau 61,6% dari total responden. Sementara itu, responden laki-laki 

berjumlah 69 orang, atau 38,4%.  Proporsi responden perempuan yang lebih tinggi (selisih 

23,2% dari responden laki-laki) dapat menjadi pertimbangan penting dalam interpretasi hasil 

penelitian. Misalnya, preferensi merek atau gaya komunikasi influencer yang efektif mungkin 

berbeda antara responden perempuan dan laki-laki (Sidiq, 2020). 

Tabel 2. Distribusi Frekuensi Usia Responden 

Rentang Usia Frekuensi (f) Persentase (%) 

17–20 Tahun 42 23,33% 

21–25 Tahun 108 60,00% 

26–30 Tahun 18 10,00% 

31–35 Tahun 12 6,67% 

Total 180 100% 

Tabel 3. Distribusi Frekuensi Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 

Perempuan 111 61,60% 

Laki Laki 69 38,40% 

Total 180 100% 

Tabel 4. Distribusi Frekuensi Pekerjaan Responden 

Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 

Pelajar/Mahasiswa 117 65,00% 

Pegawai Swasta 31 17,20% 

Wiraswasta 23 12,80% 

PNS/TNI/POLRI 4 2,20% 

Lainnya 5 2,80% 

Total 180 100% 
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3. Tingkat Pendidikan 

 Tabel 4 menggambarkan distribusi pekerjaan responden. Mayoritas responden berasal 

dari kalangan Pelajar/Mahasiswa, dengan proporsi 65,0% (117 responden). Hal ini 

menunjukkan bahwa sebagian besar responden adalah individu yang masih aktif dalam 

pendidikan formal.  Kelompok terbesar kedua adalah Pegawai Swasta (17,2% atau 31 

responden), diikuti oleh Wiraswasta (12,8% atau 23 responden). Responden dari kalangan 

PNS/TNI/POLRI hanya berjumlah 2,2% (4 responden), dan kelompok "Lainnya" mencakup 

2,8% (5 responden) dari total keseluruhan. Dominasi responden dari kalangan 

Pelajar/Mahasiswa memberikan implikasi terhadap interpretasi data. Kelompok ini cenderung 

memiliki tingkat keterlibatan yang tinggi dengan media sosial dan influencer, sehingga strategi 

pemasaran melalui influencer berpotensi sangat efektif dalam mencapai segmen ini (Susilowati 

et al., 2024). Selain itu, status sebagai pelajar/mahasiswa juga dapat memengaruhi kemampuan 

finansial dan pola konsumsi mereka, yang perlu dipertimbangkan dalam analisis lebih lanjut 

(Masrukhan & Rohendi, 2025)vv.  

Deskripsi Data Penelitian 

 Tabel 5 Variabel Perceived Value memiliki nilai rata-rata 39,31 dengan standar deviasi 

4,728, menunjukkan persepsi nilai yang dirasakan responden cukup tinggi dan homogen. 

Trustworthiness memiliki rata-rata 45,34 dan standar deviasi 9,250, mengindikasikan variasi 

persepsi kepercayaan yang lebih luas.  

 Influencer Marketing Authenticity memiliki rata-rata 31,32 dengan standar deviasi 5,675, 

mencerminkan persepsi otentisitas yang moderat dan cukup bervariasi.  Brand Attitude 

memiliki rata-rata tertinggi, yaitu 75,74, dan standar deviasi 9,381, menunjukkan sikap positif 

terhadap merek, meskipun terdapat perbedaan sikap antar responden.  Secara keseluruhan, data 

menunjukkan bahwa responden cenderung memiliki persepsi positif terhadap nilai, 

kepercayaan, otentisitas influencer, dan sikap terhadap merek yang diukur dalam penelitian ini 

(D. Kim & Wang, 2024). 

Uji Instrumen Penelitian 

Uji Validitas 

 Uji validitas dilakukan untuk memastikan bahwa setiap butir pertanyaan dalam kuesioner 

mampu mengukur konstruk variabel yang dimaksud. Dalam penelitian ini, validitas diuji 

menggunakan metode korelasi Pearson terhadap 30 responden, dengan menetapkan nilai R 

tabel sebesar 0,361 (α = 0,05, N = 30). Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh item pada 

keempat variabel penelitian, yaitu Perceived Value (PV1–PV10), Influencer Marketing 

Authenticity (IMA1–IMA12), Trustworthiness (TW1–TW7), dan Brand Attitude (BA1–BA7), 

memenuhi kriteria validitas.   

Tabel 5. Statisitk Deskriptif 

Variabel N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Perceived Value 180 17 49 39.31 4.728 

Trustworthiness 180 16 63 45.34 9.250 

Influencer Marketing Authenticity 180 11 42 31.32 5.675 

Brand Attitude 180 28 98 75.74 9.381 

Sumber: Olah data SPSS 23, 2025 
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 Kriteria validitas terpenuhi karena nilai R hitung untuk semua item lebih besar dari R 

tabel (0,361). Sebagai contoh, PV1 memiliki R hitung 0,665, IMA1 sebesar 0,921, TW1 sebesar 

0,637, dan BA1 sebesar 0,771. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap item kuesioner memiliki 

korelasi signifikan dengan total skor variabelnya masing-masing. Dengan demikian, semua 

item dinyatakan valid dan layak digunakan dalam penelitian. Validitas ini sangat penting karena 

memastikan bahwa setiap pertanyaan secara akurat mengukur apa yang seharusnya diukur, 

sehingga hasil penelitian dapat dipercaya. Instrumen yang valid memastikan bahwa data yang 

dikumpulkan relevan dan representatif terhadap konstruk yang diteliti. 

Tabel 6. Uji Validitas 

Variabel Item R Hitung R Tabel  Keterangan 

Perceived Value 

PV1 0.665 0.361 Valid 

PV2 0.620 0.361 Valid 

PV3 0.647 0.361 Valid 

PV4 0.495 0.361 Valid 

PV5 0.543 0.361 Valid 

PV6 0.649 0.361 Valid 

PV7 0.579 0.361 Valid 

PV8 0.606 0.361 Valid 

PV9 0.707 0.361 Valid 

PV10 0.603 0.361 Valid 

Influencer Marketing Authencity 

IMA1 0.921 0.361 Valid 

IMA2 0.797 0.361 Valid 

IMA3 0.929 0.361 Valid 

IMA4 0.880 0.361 Valid 

IMA5 0.803 0.361 Valid 

IMA6 0.777 0.361 Valid 

IMA7 0.942 0.361 Valid 

IMA8 0.633 0.361 Valid 

IMA9 0.831 0.361 Valid 

IMA10 0.687 0.361 Valid 

IMA11 0.901 0.361 Valid 

IMA12 0.675 0.361 Valid 

Trustworthiness 

TW1 0.637 0.361 Valid 

TW2 0.753 0.361 Valid 

TW3 0.709 0.361 Valid 

TW4 0.689 0.361 Valid 

TW5 0.732 0.361 Valid 

TW6 0.664 0.361 Valid 

TW7 0.724 0.361 Valid 

Brand Atitude 

BA1 0.771 0.361 Valid 

BA2 0.581 0.361 Valid 

BA3 0.800 0.361 Valid 

BA4 0.726 0.361 Valid 

BA5 0.667 0.361 Valid 

BA6 0.658 0.361 Valid 

BA7 0.410 0.361 Valid 

Sumber: Olah data SPSS 23 , 2025 
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Tabel 7. Hasil Uji Reabilitas 

Variabel Jumlah Item Cronbach's Alpha Kriteria Reliabilitas Keterangan 

Z 10 0.807 Baik Reliabel 

X1 12 0,955 Sangat Baik Reliabel 

X2 7 0.821 Baik Reliabel 

Y 7 0.785 Baik Reliabel 

Sumber: Olah data SPSS 23, 2025 

Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas dilakukan untuk memastikan konsistensi internal dari instrumen 

penelitian. Hasil uji reliabilitas disajikan pada Tabel 7, yang menunjukkan nilai Cronbach's 

Alpha untuk setiap variabel.  

• Variabel Z (10 item): Cronbach's Alpha = 0,807 (Baik)  

• Variabel X1 (12 item): Cronbach's Alpha = 0,955 (Sangat Baik)  

• Variabel X2 (7 item): Cronbach's Alpha = 0,821 (Baik)  

• Variabel Y (7 item): Cronbach's Alpha = 0,785 (Baik)  

 Nilai Cronbach's Alpha yang tinggi (mendekati 1) mengindikasikan bahwa instrumen 

memiliki konsistensi internal yang baik. Semua variabel menunjukkan nilai Cronbach's Alpha 

di atas 0,70, yang berarti instrumen penelitian ini konsisten dan dapat diandalkan untuk 

mengumpulkan data yang stabil. Reliabilitas yang tinggi sangat penting karena memastikan 

bahwa instrumen memberikan hasil yang serupa jika digunakan berulang kali pada kondisi yang 

sama (Zniva et al., 2023). Hal ini mendukung validitas penelitian secara keseluruhan dengan 

menyediakan data yang konsisten dan dapat dipercaya (Ouvrein et al., 2021). 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

 Uji normalitas dilakukan untuk memastikan bahwa data residual dalam model regresi 

terdistribusi secara normal. Hal ini penting untuk menjamin validitas analisis regresi yang 

dilakukan. Tabel 0 menunjukkan hasil uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov-

Smirnov Test. 

 Uji normalitas dilakukan untuk memastikan bahwa data residual dalam model regresi 

terdistribusi secara normal. Tabel 8 menunjukkan hasil uji normalitas menggunakan One-

Sample Kolmogorov-Smirnov Test.  Nilai signifikansi yang diperoleh adalah 0,200, yang lebih 

besar dari taraf signifikansi 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa data residual 

berdistribusi secara normal. Asumsi normalitas ini krusial dalam analisis regresi linear klasik 

karena menjamin bahwa statistik uji yang digunakan valid dan hasil analisis dapat diandalkan. 

Terpenuhinya asumsi ini memungkinkan untuk melakukan inferensi statistik dengan tingkat 

kepercayaan yang tinggi, serta memastikan bahwa model regresi memberikan estimasi 

parameter yang tidak bias dan efisien (Hasan et al., 2024). 

Tabel 8. Hasil Uji Normalitas 

Uji N 
Sig. (2-

tailed) 
Kesimpulan 

K-S Test 180 0.200 Data berdistribusi normal 

Sumber: Olah data SPSS 23, 2025 
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Uji Multikolinearitas 

 Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengidentifikasi adanya korelasi yang kuat antara 

variabel independen dalam model regresi. Hal ini penting untuk memastikan bahwa setiap 

variabel dapat memberikan kontribusi unik tanpa terdistorsi oleh variabel lain. Tabel 9 

menunjukkan hasil uji multikolinearitas. 

 Hasil uji multikolinearitas tercantum dalam Tabel 9.  Nilai Tolerance untuk variabel 

Trustworthiness dan Influencer Marketing Authenticity adalah 0,524, sementara nilai VIF 

(Variance Inflation Factor) adalah 1,907. Karena nilai Tolerance di atas 0,10 dan nilai VIF di 

bawah 10, disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas. Tidak adanya multikolinearitas 

penting untuk memastikan bahwa pengaruh setiap variabel independen dapat diinterpretasikan 

secara akurat tanpa distorsi akibat korelasi antar variabel. Hal ini meningkatkan keandalan 

model regresi dan memungkinkan untuk mengidentifikasi kontribusi unik dari masing-masing 

prediktor terhadap variabel dependen. 

Uji Heteroskedastisitas 

 Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk memeriksa apakah terdapat perbedaan varians 

residual dalam model regresi. Penting untuk memastikan bahwa varians residual adalah konstan 

agar hasil analisis regresi dapat diandalkan. Tabel 10 menunjukkan hasil uji heteroskedastisitas. 

 Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk memeriksa apakah terdapat perbedaan varians 

residual dalam model regresi. Metode Glejser digunakan, dan hasilnya disajikan pada Tabel 12.  

Nilai signifikansi untuk variabel Influencer Marketing Authenticity adalah 0,261 dan untuk 

Trustworthiness adalah 0,678. Kedua nilai ini lebih besar dari 0,05, sehingga tidak terdapat 

heteroskedastisitas. Asumsi homoskedastisitas (varians residual yang konstan) penting karena 

menjamin bahwa kesalahan standar estimasi parameter regresi akurat. Dengan terpenuhinya 

asumsi ini, hasil uji signifikansi dan interval kepercayaan dapat diandalkan, serta model regresi 

layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Analisis Regresi 

Uji Regresi Linear Berganda  

 Uji regresi linear berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh simultan dan parsial 

dari variabel independen terhadap variabel dependen. Dalam studi ini, variabel dependen yang 

dianalisis adalah sikap merek (Brand Attitude), sementara variabel independennya adalah 

Influencer Marketing Authenticity dan Trustworthiness. 

Tabel 9. Hasil Uji Multikolinieritas 

Variabel Bebas Tolerance VIF Keterangan 

Trustworthiness 0.524 1.907 Tidak terjadi multikolinearitas 

Influencer Marketing Authenticity 0.524 1.907 Tidak terjadi multikolinearitas 

Sumber: Olah data SPSS 23, 2025 

Tabel 10. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Bebas Sig. (p-value) Kriteria Keterangan 

Influencer Marketing Authenticity 0.057 > 0.05 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Trustworthiness 0.069 > 0.05 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Sumber: Olah data SPSS 23, 2025 
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Tabel 11. Hasil Uji Regresi 

Variabel B t Hitung Sig. Keterangan 

(Konstanta) 9.050 3925 0.000 Signifikan 

Influencer Marketing Authenticity 0.418 12981 0.000 Signifikan 

Trustworthiness 0.029 0.391 0.696 Tidak signifikan 

Sumber: Olah data SPSS 23, 2025 

Model Persamaan Regresi: 

𝑌 =  9,050 +  0,418 𝑋₁ +  0,029𝑋₂ 

Keterangan: 

• Y = Brand Attitude 

• X₁ = Influencer Marketing Authenticity 

• X₂ = Trustworthiness 

 Uji regresi linear berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh simultan dan parsial 

variabel independen terhadap variabel dependen. Berdasarkan Tabel 13, diperoleh persamaan 

regresi sebagai berikut: Y = 9,050 + 0,418 X₁ + 0,029X₂.  Koefisien untuk Influencer Marketing 

Authenticity (X₁) adalah 0,418, yang berarti peningkatan satu satuan pada X₁ akan 

meningkatkan Brand Attitude (Y) sebesar 0,418 satuan, dengan asumsi variabel lain konstan. 

Nilai signifikansi untuk X₁ adalah 0,000 (p<0,05), menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan 

secara statistik. Sementara itu, koefisien untuk Trustworthiness (X₂) adalah 0,029, yang berarti 

peningkatan satu satuan pada X₂ akan meningkatkan Y sebesar 0,029 satuan. Namun, nilai 

signifikansi untuk X₂ adalah 0,696 (p>0,05), menunjukkan bahwa pengaruh ini tidak signifikan 

secara statistik. Dengan demikian, hanya Influencer Marketing Authenticity yang memiliki 

pengaruh signifikan terhadap Brand Attitude dalam model ini. Hal ini menunjukkan bahwa 

persepsi otentisitas influencer memiliki peran penting dalam membentuk sikap merek 

konsumen  (Zniva et al., 2023). 

Model Summary (R, R², Adjusted R²) 

 Model summary memberikan informasi penting mengenai seberapa baik model regresi 

menjelaskan variabilitas dalam data. Dalam konteks ini, model ini bertujuan untuk mengukur 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Tabel 12 menunjukkan hasil uji 

koefisien determinasi. 

 Berdasarkan Tabel 12, nilai R Square adalah 0,710. Ini berarti bahwa 71% variasi dalam 

Brand Attitude dapat dijelaskan oleh variabel Trustworthiness dan Influencer Marketing 

Authenticity secara bersamaan.  Nilai ini menunjukkan bahwa model regresi memiliki 

kemampuan yang cukup baik dalam menjelaskan pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen. Namun, sisanya sebesar 29% dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar 

model, yang mungkin mencakup variabel lain yang tidak diukur dalam penelitian ini atau 

faktor-faktor kontekstual lainnya. Meskipun demikian, kontribusi signifikan dari kedua variabel 

independen ini dalam membentuk sikap konsumen terhadap merek tidak dapat diabaikan. 

Uji Hipotesis 

Uji F 

 Uji F dilakukan untuk menguji pengaruh simultan dari variabel independen terhadap 

variabel dependen dalam model regresi. Dengan menggunakan uji ini, kita dapat menentukan 

apakah model secara keseluruhan signifikan dan mampu menjelaskan variasi dalam data.   
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Tabel 12. Hasil Uji Koefesine Determinasi 

Model R 
R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of Estimate 
Keterangan 

1 0.843 0.710 0.689 3,742 

71 % variabel Brand Attitude dijelaskan 

oleh Trustworthiness dan Influencer 

Marketing Authenticity 

Sumber: Olah data SPSS 23, 2025 

Tabel 13. Hasil Uji F 

Sumber Variasi Jumlah Kuadrat (SS) df Mean Kuadrat (MS) F Hitung Sig. 

Regresi 4.508.650 2 2.254.325 149.964 0.000 

Residual 2.660.745 177 15.032     

Total 7.169.394 179       

Sumber: Olah data SPSS 23, 2025 

 Uji F dilakukan untuk menguji pengaruh simultan variabel independen terhadap variabel 

dependen. Berdasarkan Tabel 13, nilai F hitung adalah 149,964 dengan tingkat signifikansi 

0,000 (p<0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa secara simultan, Influencer Marketing 

Authenticity dan Trustworthiness berpengaruh signifikan terhadap Brand Attitude. Dengan 

demikian, model regresi yang digunakan layak untuk menjelaskan hubungan antara variabel 

independen dan dependen dalam penelitian ini. Signifikansi simultan ini mengindikasikan 

bahwa kombinasi kedua variabel tersebut memiliki dampak yang kuat dalam membentuk sikap 

konsumen terhadap merek. 

Uji t 

 Hasil uji t menunjukkan bahwa Influencer Marketing Authenticity memiliki nilai t hitung 

sebesar 12,981 dengan signifikansi 0,000 (p<0,05). Ini menunjukkan bahwa keaslian 

pemasaran influencer memiliki pengaruh yang signifikan terhadap sikap merek. Hipotesis 

pertama (H₁) diterima, yang berarti Influencer Marketing Authenticity secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Attitude.  

 Sebaliknya, Trustworthiness memiliki nilai t hitung sebesar 0,391 dengan signifikansi 

0,696 (p>0,05). Nilai signifikansi ini lebih besar dari 0,05, sehingga hipotesis kedua (H₂) 

ditolak. Ini berarti bahwa Trustworthiness tidak memiliki pengaruh signifikan secara parsial 

terhadap Brand Attitude dalam model ini. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun 

kepercayaan adalah faktor penting, dalam konteks model ini, keaslian influencer memainkan 

peran yang lebih dominan dalam membentuk sikap merek  (Sahli, 2024). 

Uji Moderasi 

Tabel 14. Hasil Uji Efek Moderasi 

Variabel B t Hitung Sig. Keterangan 

(Konstanta) 15.267 4.890 0.000 Signifikan 

Influencer Marketing Authenticity 0.092 1.142 0.255 Tidak signifikan 

Trustworthiness 0.081 0.492 0.623 Tidak signifikan 

ZX1 (Moderasi IMA * Z) 0.005 3.622 0.000 Signifikan 

ZX2 (Moderasi TW * Z) -0.002 -0.725 0.469 Tidak signifikan 

Sumber: Olah data SPSS 23, 2025 
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 Tabel 14 menyajikan hasil uji efek moderasi. Fokus utama adalah pada nilai signifikansi 

interaksi antara variabel independen dan variabel moderasi (Pekerjaan). Interaksi ZX1 

(Moderasi IMA * Z) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000, yang kurang dari 0,05. Ini 

menunjukkan bahwa variabel pekerjaan secara signifikan memoderasi hubungan antara 

Influencer Marketing Authenticity dan Brand Attitude.  Sebaliknya, interaksi ZX2 (Moderasi 

TW * Z) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,469, yang lebih besar dari 0,05. Ini 

mengindikasikan bahwa pekerjaan tidak memoderasi hubungan antara Trustworthiness dan 

Brand Attitude. Dengan kata lain, pengaruh Influencer Marketing Authenticity pada Brand 

Attitude berbeda tergantung pada pekerjaan responden, sementara pengaruh Trustworthiness 

tetap sama terlepas dari pekerjaan responden. 

Pembahasan 

Pengaruh Influencer Marketing Authenticity terhadap Brand Attitude (H1) 

Hasil uji regresi secara jelas menunjukkan bahwa Influencer Marketing Authenticity 

memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Brand Attitude, sebagaimana 

ditunjukkan oleh nilai koefisien B=0,378, t=5,265, dan signifikansi p=0,000. Temuan ini 

menegaskan bahwa semakin tinggi persepsi konsumen terhadap keaslian seorang influencer, 

semakin positif pula sikap mereka terhadap merek yang dipromosikan. 

Argumen yang mendasari temuan ini sangat kuat dan selaras dengan fondasi Teori 

Kredibilitas Sumber (Lumintang et al., 2018). Otentisitas, yang mencakup kejujuran, 

transparansi, dan keaslian diri, merupakan komponen vital dalam membangun kredibilitas 

(Wahpiyudin, C.A., Mahanani, R.K., Rahayu, I.L., & Simanjuntak, 2022). Di era digital yang 

dipenuhi promosi dan iklan, konsumen modern menjadi semakin skeptis. Influencer yang 

otentik mampu membedakan diri dari promosi yang terasa artifisial atau sekadar tugas berbayar 

(Solikhah et al., 2023). Mereka membangun jembatan kepercayaan yang tulus dengan 

audiensnya, membuat rekomendasi terasa berasal dari pengalaman pribadi yang jujur dan bukan 

semata-mata motif komersial (Manihuruk, 2023). 

Keaslian ini memungkinkan influencer untuk membangun ikatan emosional yang 

mendalam dengan pengikutnya, seperti yang diungkapkan oleh (Vilas Chavare et al., 2025). 

Ketika pengikut merasa terhubung secara emosional dan menganggap influencer sebagai 

sumber yang dapat dipercaya atau bahkan seorang teman, sentimen positif ini secara langsung 

mentransfer ke merek yang dipromosikan. Lebih lanjut, penelitian oleh Schouten et al., (2020) 

menguatkan bahwa persepsi influencer yang otentik secara signifikan meningkatkan 

keterlibatan (engagement) audiens (Bitzer et al., 2024). Tingkat keterlibatan yang lebih tinggi 

berarti pesan merek diterima, diproses, dan diinternalisasi lebih efektif, yang pada akhirnya 

memperkuat sikap positif terhadap merek (Prabawanti et al., 2023). Dengan demikian, 

otentisitas berfungsi sebagai katalisator utama yang mengubah interaksi digital menjadi 

pengaruh nyata terhadap persepsi dan sikap konsumen terhadap merek (Putri et al., 2022). 

Pengaruh Trustworthiness terhadap Brand Attitude (H2) 

Kontrari dengan ekspektasi umum dan beberapa studi sebelumnya, hasil pengujian 

menunjukkan bahwa Trustworthiness tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Brand 

Attitude (B = 0,162, t = 0,862, sig = 0,396). Meskipun koefisien positif menunjukkan arah 

hubungan yang diharapkan, namun secara statistik tidak cukup kuat untuk dianggap signifikan. 

Temuan ini menimbulkan pertanyaan penting dan bertentangan dengan studi seperti (Zniva et 
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al., 2023)  dan  (Murtadlo et al., 2025) yang menyoroti pentingnya kepercayaan dalam 

membentuk sikap merek (Komara, 2025). 

Ketidaksignifikanan ini dapat dijelaskan dengan beberapa argumen. Pertama, dalam 

lanskap influencer marketing yang semakin matang, trustworthiness atau kepercayaan mungkin 

telah berevolusi menjadi semacam 'baseline' atau prasyarat minimum, bukan lagi faktor 

pembeda utama (Balaskas et al., 2022) . Audiens mungkin sudah mengasumsikan bahwa 

influencer yang mereka ikuti setidaknya dapat dipercaya (Ryan et al., 2025). Oleh karena itu, 

sekadar dianggap dapat dipercaya mungkin tidak lagi cukup untuk secara signifikan mengubah 

atau membentuk sikap konsumen terhadap suatu merek, terutama jika dibandingkan dengan 

dampak transformatif dari otentisitas yang membangun koneksi emosional lebih dalam (Hmoud 

et al., 2022). 

Kedua, ada kemungkinan nuansa dalam definisi atau persepsi 'kepercayaan' itu sendiri. 

Konsumen mungkin memercayai seorang influencer sebagai individu yang jujur, namun belum 

tentu memercayai setiap rekomendasi produk mereka jika tidak disertai dengan elemen lain 

seperti keaslian pengalaman atau nilai yang jelas (Lysus Herawati Prasthiwi, 2022). Artinya, 

kepercayaan umum tidak selalu diterjemahkan menjadi kepercayaan spesifik terhadap validitas 

promosi merek. Ketiga, konteks audiens dan jenis konten mungkin berperan (Rosidah et al., 

2023). Dalam lingkungan yang sangat jenuh dengan promosi, konsumen mungkin 

membutuhkan lebih dari sekadar sumber yang dapat dipercaya; mereka mencari keaslian, 

relevansi, dan nilai yang personal (Maleha & Ghina, 2024). Tanpa elemen-elemen ini, 

kepercayaan saja mungkin gagal menembus kebisingan dan secara efektif memengaruhi sikap 

merek, sehingga menjelaskan perbedaan hasil dengan studi-studi sebelumnya (Ririk et al., 

2022). 

Moderasi Hubungan antara Influencer Marketing Authenticity dan Brand Attitude (H3) 

Hasil pengujian moderasi menunjukkan bahwa Perceived Value (ZX1) secara signifikan 

memoderasi hubungan antara Influencer Marketing Authenticity dan Brand Attitude (B = 0,005, 

t = 3,622, sig = 0,000). Ini adalah temuan krusial yang mengindikasikan bahwa dampak keaslian 

influencer terhadap sikap merek menjadi lebih kuat ketika konsumen merasakan adanya nilai 

atau manfaat dari konten atau produk yang dipromosikan. 

Otentisitas berfungsi sebagai gerbang utama yang membangun kredibilitas dan memupuk 

keterbukaan konsumen terhadap pesan influencer (Wang et al., 2024). Namun, otentisitas saja 

mungkin tidak cukup untuk secara penuh mengubah sikap jika produk atau konten yang 

dipromosikan tidak menawarkan manfaat nyata (Pramesti & Harsono, 2023). Di sinilah 

Perceived Value berperan sebagai penguat (Abosag et al., 2020). Ketika seorang influencer 

yang dianggap otentik mempromosikan sesuatu yang juga dirasakan sangat bermanfaat, 

relevan, atau berharga (misalnya, tips yang berguna, solusi masalah, produk berkualitas tinggi, 

atau penawaran eksklusif), sinergi antara 'siapa yang bicara' (otentik) dan 'apa yang dibicarakan' 

(bernilai) menjadi sangat kuat. Otentisitas mengurangi resistensi dan membangun kepercayaan 

awal, memungkinkan Perceived Value untuk lebih mudah diserap dan diakui oleh konsumen 

(Al-Mu’ani et al., 2023). Hal ini sejalan dengan temuan Huang et al. (2024) yang menekankan 

bahwa persepsi konsumen terhadap manfaat suatu produk atau pesan merupakan faktor 

fundamental dalam membentuk sikap dan perilaku (Deng, 2020). Dengan demikian, Perceived 

Value memaksimalkan potensi otentisitas untuk secara positif memengaruhi sikap merek (Lili 
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et al., 2022). 

Moderasi Hubungan antara Trustworthiness dan Brand Attitude (H4) 

Sebaliknya, hasil pengujian interaksi moderasi antara Trustworthiness dan Perceived 

Value (ZX2) menunjukkan hasil yang tidak signifikan (B = -0,002, t = -0,725, sig = 0,469). Ini 

berarti Perceived Value tidak secara signifikan memoderasi hubungan antara Trustworthiness 

dan Brand Attitude. meskipun Trustworthiness diharapkan dapat memengaruhi sikap merek, 

dampak ini tidak diperkuat oleh Perceived Value. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi nilai 

yang dirasakan konsumen terhadap merek tidak memiliki pengaruh yang cukup kuat untuk 

meningkatkan atau mengurangi efek Trustworthiness terhadap Brand Attitude. Trustworthiness 

sendiri tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Brand Attitude (Lysus Herawati Prasthiwi, 

2022). Jika efek dasar dari kepercayaan itu lemah atau tidak signifikan, maka variabel moderasi 

pun akan kesulitan untuk memperkuatnya secara bermakna (Suhaeli et al., 2024). Kemungkinan 

lain adalah bahwa Perceived Value sudah secara implisit mencakup tingkat kepercayaan 

tertentu. Artinya, jika konsumen merasakan nilai atau manfaat dari suatu konten atau produk, 

mereka mungkin sudah menganggap sumbernya (termasuk influencer) cukup terpercaya untuk 

menyajikan nilai tersebut (Paputungan, 2019). Oleh karena itu, trustworthiness sebagai faktor 

terpisah mungkin tidak memberikan 'daya ungkit' tambahan yang signifikan dalam kombinasi 

dengan Perceived Value, karena efeknya telah tercakup atau diasumsikan dalam persepsi nilai 

itu sendiri (Solikhah et al., 2023). Berbeda dengan otentisitas yang menciptakan koneksi 

emosional unik yang dapat diperkuat oleh nilai, trustworthiness mungkin lebih bersifat kognitif 

dan tidak memiliki sinergi pemicu yang sama dengan Perceived Value dalam konteks 

pembentukan sikap merek yang signifikan (Buana et al., 2023). 

KESIMPULAN  

 Penelitian ini menyimpulkan bahwa Influencer Marketing Authenticity memiliki 

pengaruh signifikan terhadap Brand Attitude, sedangkan Trustworthiness tidak menunjukkan 

pengaruh yang sama. Temuan ini menggaris bawahi pentingnya keaslian dalam membangun 

hubungan positif antara influencer dan merek di kalangan pengguna media sosial di Surakarta. 

Keterbatasan Penelitian 

 Namun, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, sampel yang digunakan 

terbatas pada pengguna media sosial di kota Surakarta, yang mungkin tidak mewakili populasi 

yang lebih luas. Kedua, penelitian ini hanya berfokus pada empat variabel, tanpa 

mempertimbangkan faktor-faktor eksternal lainnya yang dapat memengaruhi sikap merek. 

Keterbatasan ini dapat mempengaruhi generalisasi temuan penelitian. 

Implikasi Manajerial 

 Implikasi dari penelitian ini menunjukkan bahwa merek perlu lebih memperhatikan aspek 

keaslian dalam strategi pemasaran influencer untuk mencapai hasil yang lebih baik. Dengan 

meningkatkan keaslian dalam komunikasi mereka, merek dapat membangun hubungan yang 

lebih positif dengan konsumen. Oleh karena itu, saran untuk penelitian masa depan adalah 

untuk mengeksplorasi variabel lain yang dapat mempengaruhi hubungan ini, serta memperluas 

jangkauan sampel untuk mendapatkan wawasan yang lebih komprehensif mengenai pemasaran 

influencer di berbagai konteks dan lokasi. 
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