
Journal of Business and Economics Research (JBE) 
Vol 7, No 1, February 2026, pp. 139-146 
ISSN 2716-4128 (media online) 
DOI 10.47065/jbe.v7i1.8444  
https://ejurnal.seminar-id.com/index.php/jbe 

© 2026 The Author(s). Published by Forum Kerjasama Pendidikan Tinggi. Page 139 
This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License. 

Kredibilitas Content Micro Influencer dan Dampaknya pada Purchase 

Intention: Peran Digital Engagement UMKM Kuliner 

Saharuddin1,*, Hasrullah Liong Misi2, Andi Irsandi Yusri2 

 1 Program Studi Manajemen, Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Amkop, Makassar, Indonesia 
2 Program Studi Bisnis Digital , Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Amkop, Makassar, Indonesia 

Jl. Meranti No. 1, Makassar, Indonesia 

Email: 1,*saharstieamkop@gmail.com, 2dgruppa63@gmail.com, 3andi.irsandi.yusri@gmail.com 

Email Penulis Korespondensi: saharstieamkop@gmail.com 

Submitted: 30/09/2025; Accepted: 30/01/2026; Published: 01/02/2026 

Abstrak−Salah satu strategi yang semakin relevan adalah pemanfaatan micro-influencer, di mana kredibilitas konten yang mereka 

hasilkan diyakini mampu membangun kepercayaan dan mendorong keterlibatan digital konsumen. Namun, masih banyak pelaku 

UMKM menghadapi kendala dalam memanfaatkan influencer marketing secara optimal, dan penelitian terdahulu menunjukkan hasil 

yang kontradiktif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kredibilitas konten micro-influencer terhadap purchase 

intention konsumen UMKM kuliner, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui brand trust dan digital engagement. 

Penelitian dilakukan dengan pendekatan kuantitatif menggunakan teknik Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan 

software AMOS. Kami meneliti sebanyak 210 orang responden yang merupakan konsumen UMKM kuliner di Kota Pare-Pare dan 

Kabupaten Pinrang, Sulawesi Selatan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas konten micro-influencer berpengaruh 

signifikan terhadap brand trust, digital engagement, dan purchase intention. Selain itu, digital engagement terbukti memediasi 

pengaruh kredibilitas micro-influencer terhadap purchase intention, sementara peran brand trust sebagai mediasi tidak signifikan. 

Temuan ini memberikan kontribusi teoretis dari aspek pemasaran digital berbasis influencer, serta kontribusi praktis berupa 

rekomendasi bagi UMKM untuk mengoptimalkan kolaborasi dengan micro-influencer yang kredibel dalam menciptakan konten yang 

interaktif, sehingga dapat meningkatkan keterlibatan digital konsumen serta mendorong niat beli. 

Kata Kunci: Kredibilitas Micro-Influencer; Brand Trust; Digital Engagement; Purchase Intention; UMKM kuliner  

Abstract−One increasingly relevant approach is the use of micro-influencers, whose content credibility is believed to foster consumer 

trust and encourage digital engagement. However, many MSME actors still face challenges in optimizing influencer marketing, and 

prior research has reported contradictory findings. This study aims to analyze the effect of micro-influencer content credibility on 

consumers’ purchase intention in culinary MSMEs, both directly and indirectly through brand trust and digital engagement. A 

quantitative approach was employed using Structural Equation Modeling (SEM) with the assistance of AMOS software. Data were 

collected from 210 respondents who are consumers of culinary MSMEs in Pare-Pare City and Pinrang Regency, South Sulawesi, 

Indonesia. The results show that micro-influencer content credibility has a significant positive effect on brand trust, digital engagement, 

and purchase intention. Furthermore, digital engagement was found to mediate the relationship between micro-influencer content 

credibility and purchase intention, while the mediating role of brand trust was not significant. These findings provide theoretical 

contributions to the literature on influencer-based digital marketing and practical implications in the form of recommendations for 

MSMEs to optimize collaborations with credible micro-influencers in creating interactive content that enhances consumer digital 

engagement and drives purchase intention. 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital dalam satu dekade terakhir telah mengubah paradigma bisnis secara fundamental. 

Transformasi digital tidak lagi dipandang hanya sebagai adopsi teknologi semata, melainkan sebagai perubahan 

menyeluruh yang mencakup budaya organisasi, pola pikir, serta strategi bisnis yang berorientasi pada keberlanjutan 

(Novianti & Munawaroh, 2025). Bagi usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM), khususnya di sektor kuliner, dinamika 

ini menghadirkan tantangan sekaligus peluang. Tantangan muncul karena masih banyak UMKM yang menghadapi 

keterbatasan sumber daya, keterampilan digital, serta pemahaman terhadap strategi pemasaran modern. Namun, peluang 

terbuka lebar karena digitalisasi memberikan sarana baru yang dapat memperluas akses pasar, meningkatkan kedekatan 

dengan konsumen, dan memperkuat daya saing (Sugiyanti, Rabbil, Oktavia, & Silvia, 2022). Dengan demikian, 

penguasaan strategi pemasaran digital menjadi syarat esensial agar UMKM kuliner, agar mampu bertahan dan 

berkembang dalam ekosistem bisnis yang semakin kompetitif di era saat sekarang ini. 

Salah satu bentuk implementasi pemasaran digital yang berkembang pesat adalah pemanfaatan influencer 

marketing. Di antara berbagai kategori influencer, micro-influencer mendapatkan perhatian khusus karena dianggap lebih 

otentik, memiliki kedekatan emosional dengan audiens, serta mampu membangun hubungan parasosial yang kuat 

(Hapsari, Manalu, & Rahmiaji, 2022). Kredibilitas konten micro-influencer, yang ditunjukkan melalui aspek keahlian 

(expertise) dan kepercayaan (trustworthiness), terbukti berpengaruh positif terhadap sikap konsumen terhadap merek dan 

dapat mendorong purchase intention (Harwansya & Mahfudz, 2023). Bahkan, penelitian terkini menunjukkan bahwa baik 

macro maupun micro-influencer berpengaruh signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Pratama, 

Kharen, Hellyani, Raditya, & Kharen, 2024). Fenomena ini menandakan bahwa micro-influencer menjadi salah satu 

instrumen penting dalam komunikasi pemasaran digital, terutama bagi UMKM kuliner. 

Namun, realitas di lapangan menunjukkan adanya kendala yang mendasar dalam penerapan strategi ini. Ditemukan 

masih banyaknya pelaku UMKM kuliner yang belum memiliki keterampilan memadai dalam menciptakan konten yang 
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menarik, sehingga efektivitas penggunaan influencer marketing masih diragukan. Beberapa studi juga melaporkan hasil 

kontradiktif mengenai efektivitas strategi ini. Misalnya, penelitian (Gumalang, Saerang, & Arie, 2022), (Hasanah & 

Giyartiningrum, 2022), serta (Purwanto & Sahetapy, 2022) yang menemukan bahwa penggunaan selebgram maupun 

strategi konten media sosial tidak selalu berdampak signifikan terhadap niat beli konsumen. Kondisi ini menandakan 

adanya research gap dalam literatur pemasaran digital, khususnya terkait bagaimana kredibilitas micro-influencer 

memengaruhi purchase intention konsumen melalui variabel antara seperti brand trust dan digital engagement. 

Untuk menjawab research gap tersebut, penelitian ini berupaya mengkaji secara mendalam bagaimana kredibilitas 

konten micro-influencer dapat membentuk purchase intention konsumen UMKM kuliner dengan mempertimbangkan dua 

variabel mediasi, yakni brand trust dan digital engagement. Brand trust dipilih karena telah lama diakui sebagai faktor 

kunci dalam membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen dan meningkatkan niat beli (De Villiers, 

Chinomona, & Chuchu, 2018). Sementara itu, digital engagement semakin relevan di era media sosial saat ini karena 

keterlibatan digital mencerminkan partisipasi aktif konsumen yang dapat memperkuat hubungan emosional sekaligus 

memengaruhi keputusan pembelian (Hollebeek, Glynn, & Brodie, 2014; Hollebeek & Macky, 2019). Dengan demikian, 

penelitian ini tidak hanya menguji pengaruh langsung kredibilitas micro-influencer terhadap purchase intention, tetapi 

juga menelaah peran strategis kedua variabel tersebut sebagai mekanisme mediasi. 

Kajian literatur sebelumnya mendukung bahwa pemasaran konten (content marketing) berkontribusi besar 

terhadap purchase intention. Penelitian (Agustini, Komariah, & Mulia, 2022) menegaskan bahwa konten yang bernilai, 

relevan, dan konsisten dapat lebih efektif dibandingkan influencer marketing dalam mendorong minat beli. Sejalan 

dengan itu, penelitian lain menemukan bahwa konten otentik dan berkualitas mampu memperkuat purchase intention 

konsumen UMKM (Adzhani, Pujianto, & Syahmurman, 2023; Lazuardi & Kaihatu, 2021; Subasinghe & Weerasisri, 

2019; Wardana, Sulhaini, & Rinuastuti, 2022). Kendati demikian, tidak sedikit pula studi yang menunjukkan hasil 

kontradiktif, di mana konten media sosial tidak selalu mampu meningkatkan niat beli konsumen (Gumalang et al., 2022; 

Hasanah & Giyartiningrum, 2022; Purwanto & Sahetapy, 2022). Kontradiksi ini memperkuat urgensi penelitian yang 

mengelaborasi kondisi khusus UMKM kuliner di Pare-Pare dan Pinrang, yang memiliki karakteristik konsumen tersendiri 

dan berbeda dibandingkan dengan beberapa daerah lainnya. 

Secara konseptual, penelitian ini didasarkan pada Theory of Planned Behavior (TPB) yang menekankan bahwa 

niat perilaku, termasuk purchase intention, dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku 

(Chopra, Avhad, & Jaju, 2021; Fachmi, Sultan, Sabban, & Syafruddin, 2024). Dalam konteks digital marketing, 

kredibilitas micro-influencer dipandang sebagai stimulus yang membentuk sikap positif terhadap merek, brand trust dan 

digital engagement berperan sebagai mekanisme internal (organism), sedangkan purchase intention menjadi respon yang 

dihasilkan. Pendekatan ini tidak hanya memperkaya literatur TPB dalam ranah pemasaran digital, tetapi juga memberikan 

landasan teoritis yang kuat untuk menguji hubungan antarvariabel dalam model penelitian. 

Kebaruan (novelty) dari penelitian ini terletak pada upaya menguji peran mediasi ganda (dual mediation) dari 

brand trust dan digital engagement dalam hubungan antara kredibilitas micro-influencer dan purchase intention. Studi 

terdahulu umumnya hanya menyoroti peran brand awareness atau brand trust sebagai mediator tunggal (Saharuddin, 

Sabban, & Fachmi, 2025), sementara penelitian ini mengintegrasikan variabel digital engagement yang secara empiris 

semakin relevan dalam era media sosial. Dengan mengambil konteks UMKM kuliner lokal di Pare-Pare dan Pinrang, 

penelitian ini menghadirkan perspektif baru mengenai bagaimana pemasaran digital berbasis micro-influencer dapat 

dioptimalkan untuk meningkatkan purchase intention konsumen. 

Kontribusi penelitian ini bersifat ganda, baik secara teoretis maupun praktis. Secara teoretis, penelitian ini 

memperkaya literatur pemasaran digital dengan mengonfirmasi bahwa kredibilitas micro-influencer tidak hanya berperan 

dalam membangun brand trust, tetapi juga lebih kuat melalui jalur keterlibatan digital yang memediasi hubungan dengan 

purchase intention. Hal ini memberikan wawasan baru mengenai mekanisme psikologis konsumen dalam merespons 

strategi pemasaran digital berbasis influencer. Secara praktis, penelitian ini memberikan rekomendasi strategis bagi 

UMKM kuliner untuk memanfaatkan micro-influencer yang kredibel dalam menciptakan konten otentik, menarik, dan 

interaktif sehingga mampu meningkatkan engagement konsumen. Dengan demikian, pelaku UMKM dapat memperkuat 

posisi merek di benak konsumen, membangun loyalitas, dan pada akhirnya meningkatkan peluang konversi pembelian. 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif yang bertujuan untuk mengungkapkan hubungan dan pengaruh antar 

variabel dalam bentuk data numerik. Metode kuantitatif ini bersandar pada filsafat positivis dan dilakukan dengan 

menggunakan alat pengumpulan data serta analisis statistik untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 

2016).  Lokasi penelitian berada di Kota Pare-Pare dan Kabupaten Pinrang dengan populasi yang dituju adalah konsumen 

dari Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) bidang kuliner di wilayah tersebut. Jumlah sampel ditentukan dengan 

mengalikan jumlah parameter dengan angka 5-10 (Ferdinand, 2014), sehingga total sampel dalam penelitian adalah 

sebanyak 210 orang responden. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling, di mana sampel dipilih 

berdasarkan karakteristik tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian.  

Variabel penelitian ini terdiri atas variabel eksogen yaitu kredibilitas kontent micro influencer yang diukur dengan 

lima item diadopsi dari (Escourido-Calvo, 2025) diantaranya influencer kuliner yang saya ikuti secara umum membagikan 

konten yang terlihat natural/ alami; Saya merasa influencer-influencer tersebut jujur dalam memberikan informasi tentang 
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produk dan tempat kuliner UMKM; dan Influencer sering berinteraksi dengan pengikutnya, termasuk saya. Variabel 

intervening terdapat dua variabel yakni brand trust dengan lima item diantaranya (Reinikainen, Munnukka, Maity, 

Luoma-aho, & Reinikainen, 2020) saya percaya produk dan layanan kuliner UMKM di Kota Pare-pare dan Pinrang dapat 

dipercaya; Produk kuliner UMKM di wilayah ini jujur dalam penggunaan bahan makanan dan penyajiannya; dan Saya 

jarang kecewa dengan produk kuliner UMKM yang saya konsumsi dari beberapa tempat tersebut, serta variabel digital 

engagement yang diukur dengan lima item (Hollebeek et al., 2014) diantaranya Saya sering memberikan “like”, komentar, 

atau menyimpan konten kuliner dari berbagai influencer yang mempromosikan tempat kuliner UMKM; Saya mengikuti 

perkembangan kuliner UMKM di Pare-pare dan Pinrang melalui beberapa influencer dan akun resmi di media sosial; dan 

Konten kuliner di media sosial membuat saya ingin tahu lebih banyak tentang produk dan tempat kuliner UMKM di 

wilayah ini. Adapun variabel endogen yaitu purchase intention yang diukur dengan enam item (Sokolova & Kefi, 2022; 

Zhao, Xu, Ding, & Li, 2024) diantaranya Saya sangat mungkin mempertimbangkan mengunjungi beberapa tempat kuliner 

UMKM yang direkomendasikan oleh berbagai influence; Saya berniat mencoba makanan di beberapa tempat kuliner 

UMKM yang dipromosikan oleh influencer; dan Saya merasa promosi dari berbagai influencer meningkatkan keyakinan 

saya untuk mengunjungi atau mencoba tempat kuliner UMKM tertentu. 

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada responden. Kuesioner dirancang secara logis 

untuk mengumpulkan informasi mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi purchase intention UMKM kuliner di Kota 

Pare-Pare dan Kabupaten Pinrang. Data dari kuesioner akan diolah menggunakan skala Likert, yang merupakan metode 

pengukuran kesetujuan atau ketidaksetujuan responden terhadap serangkaian pernyataan. Skala ini terdiri dari lima tingkat 

penilaian, yaitu "Sangat Tidak Setuju", "Tidak Setuju", "Netral", "Setuju", dan "Sangat Setuju". Setelah data terkumpul, 

analisis statistik akan dilakukan untuk menginterpretasi hasil penelitian sesuai dengan tujuan yang telah ditetapkan. 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode analisis SEM - AMOS. SEM-AMOS adalah singkatan 

dari Structural Equation Modeling menggunakan AMOS (Analysis of Moment Structures). SEM merupakan teknik 

analisis statistik multivariat yang digunakan untuk menguji hubungan antar variabel laten (yang tidak dapat diukur secara 

langsung) dan variabel indikator (yang dapat diukur), dalam satu model yang kompleks dan menyeluruh. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil Penelitian 

3.1.1. Karakteristik Responden 

Penelitian ini melakukan penyebaran kuesioner kepada 210 responden yang merupakan konsumen UMKM kuliner di 

Kota Pare-Pare dan Kabupaten Pinrang. Responden dipilih secara purposive, yaitu mereka yang pernah melakukan 

pembelian produk kuliner UMKM di kedua wilayah tersebut. Responden dijamin anonimitasnya dan data hanya 

digunakan untuk kepentingan akademik. Adapun hasil karakteristik responden disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dari sisi karakteristik jenis kelamin, responden terdiri dari 52,9% laki-laki dan 47,1% perempuan, sehingga 

distribusi relatif seimbang antara kedua kelompok gender. Berdasarkan usia, mayoritas responden berusia <30 tahun 

(40,5%), diikuti oleh kelompok usia 30–45 tahun (29,5%), kemudian usia 46–60 tahun (21,0%), sedangkan responden 

berusia >60 tahun tercatat sebanyak 9,0%. Hal ini menunjukkan bahwa responden penelitian didominasi oleh kelompok 

usia produktif. Jika ditinjau dari tingkat pendidikan terakhir, sebagian besar responden merupakan lulusan SMA (43,8%), 

No Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%) 

1 Jenis Kelamin Laki-Laki 111 52,9 

Perempuan 99 47,1 

Total 210 100,0 

2 Usia <30 Tahun 85 40,5 

30 – 45 Tahun 62 29,5 

46 – 60 Tahun 44 21,0 

> 60 Tahun 19 9,0 

Total 210 100,0 

3 Pendidikan Terakhir SMA 92 43,8 

Diploma 34 16,2 

Sarjana 59 28,1 

Magister 25 11,9 

Total 210 100,0 

4 Intensitas Kunjungan ke UMKM < 3 kali 59 28,1 

3 – 5 kali 59 28,1 

6 – 10 kali 64 30,5 

> 10 kali 28 13,3 

Total 210 100,0 
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kemudian Sarjana (28,1%), Diploma (16,2%), dan Magister (11,9%). Distribusi ini menggambarkan bahwa mayoritas 

konsumen UMKM kuliner di wilayah penelitian memiliki latar belakang pendidikan menengah hingga tinggi. 

Dari segi intensitas kunjungan, sebagian besar responden tercatat mengunjungi UMKM kuliner antara 6–10 kali 

(30,5%), diikuti oleh kelompok yang mengunjungi sebanyak 3–5 kali (28,1%) dan kurang dari 3 kali (28,1%). Sementara 

itu, responden yang telah berkunjung lebih dari 10 kali mencapai 13,3%. Data ini menunjukkan bahwa sebagian besar 

konsumen telah memiliki pengalaman berulang dalam mengunjungi UMKM kuliner, sehingga memberikan gambaran 

yang relevan terhadap perilaku konsumsi mereka. 

3.1.2. Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

Untuk menilai kualitas model reflektif yang diusulkan, penelitian ini melakukan analisis measurement model dengan 

mempertimbangkan aspek validitas dan reliabilitas konstruk. Pada tahap awal uji vadilitas dilakukan dengan mengamati 

nilai factor loadings dari setiap item. Dasar pertimbangan yang digunakan untuk uji validitas agar terpenuhi adalah jika 

seluruh item menunjukkan nilai factor loadings lebih besar dari 0,6 (Hair, Sarstedt, Hopkins, & Kuppelwieser, 2014). 

Pengujian CFA disajikan pada Tabel 2, dimana berdasarkan hasil uji CFA, seluruh indikator menunjukkan nilai factor 

loadings lebih besar dari 0,6. Variabel Kredibilitas Konten Micro Influencer memiliki nilai factor loadings antara 0,698 

hingga 0,814, yang mengindikasikan bahwa seluruh indikator memiliki kontribusi yang kuat terhadap konstruknya. Pada 

variabel Brand Trust, nilai factor loadings berkisar antara 0,826 hingga 0,838, yang mencerminkan konsistensi indikator 

dalam mengukur kepercayaan konsumen terhadap produk kuliner UMKM. Selanjutnya, variabel Digital Engagement 

menunjukkan nilai factor loadings antara 0,707 hingga 0,836, sementara variabel Purchase Intention memiliki nilai factor 

loadings antara 0,784 hingga 0,855. Hasil ini memperlihatkan bahwa semua indikator penelitian berada di atas ambang 

batas minimal yang direkomendasikan, sehingga dapat dipertahankan untuk analisis lebih lanjut. Pengujian validitas juga 

dilakukan dengan melihat nilai Average Variance Extracted (AVE), di mana kriteria yang ditetapkan adalah validitas 

konvergen dinyatakan tercapai apabila nilai AVE > 0,50 (Hair et al., 2014). Berdasarkan hasil pengujian, seluruh konstruk 

memiliki nilai AVE yang melebihi 0,50, yaitu antara 0,573 hingga 0,683. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

seluruh item pertanyaan pada variabel Kredibilitas Konten Micro Influencer, Brand Trust, Digital Engagement, dan 

Purchase Intention dinyatakan valid dan dapat digunakan sebagai instrumen penelitian. 

Selanjutnya, untuk menguji reliabilitas, penelitian ini menggunakan pendekatan Composite Reliability (CR). Suatu 

konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai CR > 0,70. Berdasarkan hasil uji CFA pada Tabel 2, seluruh variabel 

menunjukkan nilai CR yang lebih besar dari 0,70, yakni antara 0,914 hingga 0,942. Hal ini menegaskan bahwa seluruh 

konstruk dalam penelitian ini memiliki konsistensi internal yang sangat baik. engan demikian, model pengukuran dalam 

penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas konvergen dan reliabilitas, sehingga dapat dinyatakan layak untuk 

digunakan pada tahap analisis struktural berikutnya. 

3.1.3. Goodness of Fit Model 

Setelah menguji validitas dan reliabilitas konstruk melalui CFA, langkah berikutnya adalah mengevaluasi kesesuaian 

model struktural secara keseluruhan. Evaluasi ini dilakukan dengan menggunakan sejumlah indeks goodness of fit (GoF) 

untuk memastikan sejauh mana model yang diajukan mampu merepresentasikan data empiris. Hasil pengujian kelayakan 

model ditampilkan pada Gambar 1. Nilai Chi-square = 311,966 dengan CMIN/DF = 1,705 berada dalam rentang yang 

direkomendasikan (< 2,0), sehingga menunjukkan kesesuaian model yang baik. Indeks RMR = 0,033 juga memenuhi 

kriteria karena berada di bawah 0,05, yang menandakan selisih residual antara data observasi dan estimasi model relatif 

kecil.  

Lebih lanjut, indeks kelayakan incremental memperlihatkan hasil yang memadai. Nilai NFI = 0,910, CFI = 0,961, 

TLI = 0,955, dan IFI = 0,961 seluruhnya melampaui ambang batas 0,90, bahkan mendekati 1,0, sehingga mencerminkan 

tingkat kesesuaian model yang sangat baik. Sementara itu, nilai RFI = 0,897 dan GFI = 0,877 meskipun sedikit di bawah 

cut-off 0,90, namun masih dapat diterima dalam konteks penelitian sosial dan manajemen. Dari perspektif indeks 

parsimoni, nilai AGFI = 0,845 menunjukkan tingkat kesesuaian yang moderat, sementara RMSEA = 0,058 berada di 

bawah ambang batas 0,08, yang menegaskan bahwa model memiliki approximate fit yang baik (Arbuckle, 2016). Secara 

keseluruhan, kombinasi berbagai indikator GoF ini mengonfirmasi bahwa model struktural penelitian memenuhi kriteria 

kelayakan dan dapat digunakan untuk tahap pengujian hipotesis selanjutnya. 

Tabel 2. Variabel Penelitian 

Variabel Item Factor Loadings AVE CR 

Kredibilitas 

Kontent Micro 

Influencer 

Influencer kuliner yang saya ikuti secara umum membagikan 

konten yang terlihat natural/ alami 

0,814 0,573 0,934 

Saya merasa influencer-influencer tersebut jujur dalam 

memberikan informasi tentang produk dan tempat kuliner 

UMKM 

0,752   

Saya meyakini pendapat influencer tentang berbagai tempat 

kuliner UMKM yang mereka promosikan. 

0,701   

Influencer-influencer tersebut mengerti dengan baik produk dan 

tempat kuliner UMKM yang mereka rekomendasikan 

0,810   
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Variabel Item Factor Loadings AVE CR 

Influencer sering berinteraksi dengan pengikutnya, termasuk 

saya 

0,698   

Brand Trust Saya percaya produk dan layanan kuliner UMKM di Kota Pare-

pare dan Pinrang dapat dipercaya 

0,838 0,656 0,942 

Produk kuliner UMKM di wilayah ini jujur dalam penggunaan 

bahan makanan dan penyajiannya 

0,826   

Produk kuliner UMKM yang saya pilih aman untuk dikonsumsi 0,805   

Produk kuliner UMKM dari berbagai tempat di Pare-pare dan 

Pinrang memenuhi harapan saya 

0,797   

Saya jarang kecewa dengan produk kuliner UMKM yang saya 

konsumsi dari beberapa tempat tersebut 

0,782   

Digital 

Engagement 

Saya sering memberikan “like”, komentar, atau menyimpan 

konten kuliner dari berbagai influencer yang mempromosikan 

tempat kuliner UMKM 

0,807 0,642 0,941 

Saya mengikuti perkembangan kuliner UMKM di Pare-pare dan 

Pinrang melalui beberapa influencer dan akun resmi di media 

sosial 

0,818   

Saya sering membagikan konten produk kuliner UMKM dari 

beberapa tempat kepada keluarga atau teman lewat media sosial 

0,799   

Konten kuliner UMKM yang saya lihat membuat saya sering 

memikirkan tempat kuliner tersebut 

0,797   

Konten kuliner di media sosial membuat saya ingin tahu lebih 

banyak tentang produk dan tempat kuliner UMKM di wilayah 

ini 

0,785   

Purchase 

Intention 

Saya sangat mungkin mempertimbangkan mengunjungi 

beberapa tempat kuliner UMKM yang direkomendasikan oleh 

berbagai influencer 

0,814 0,663 0,960 

Saya berniat mencoba makanan di beberapa tempat kuliner 

UMKM yang dipromosikan oleh influencer 

0,784   

Saya sering terdorong untuk mencoba tempat kuliner UMKM 

secara spontan setelah melihat promosi dari beberapa influencer 

yang saya ikuti 

0,854   

Saya akan merekomendasikan tempat kuliner UMKM yang 

dipromosikan influencer kepada keluarga dan teman. 

0,837   

Saya sering mencari informasi tentang tempat kuliner UMKM di 

Pare-pare dan Pinrang, terutama yang dipromosikan oleh 

berbagai influencer, sebelum memutuskan berkunjung 

0,855   

Saya merasa promosi dari berbagai influencer meningkatkan 

keyakinan saya untuk mengunjungi atau mencoba tempat 

kuliner UMKM tertentu 

0,836   

 

Gambar 1. Hasil Analisis dengan SEM-AMOS 
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3.1.4. Hypotheses Testing 

Pengujian hipotesis dilakukan melalui analisis jalur pada model struktural dengan menggunakan SEM-AMOS. Hasil 

pengujian ditampilkan pada Tabel 3 dan Tabel 4, yang menunjukkan pengaruh langsung maupun tidak langsung antar 

variabel penelitian.  

Tabel 3. Hasil Uji Pengaruh Langsung 

Hipotesis Hubungan antar Variabel Std Estimate C.R p value Kesimpulan 

H1 Kredibilitas Content Micro Influencer 

→ Brand Trust 

0,858 9,751 0,000 Hipotesis Diterima 

H2 Kredibilitas Content Micro Influencer 

→ Digital Engagement 

0,824 9,356 0,000 Hipotesis Diterima 

H3 Kredibilitas Content Micro Influencer 

→ Purchase Intention 

0,570 3,696 0,000 Hipotesis Diterima 

H4 Brand Trust → Purchase Intention 0,111 0,994 0,320 Hipotesis  

Ditolak 

H5 Digital Engagement  → Purchase 

Intention 

0,223 2,307 0,021 Hipotesis Diterima 

Tabel 4. Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung 

Hipotesis Hubungan antar Variabel Std 

Estimate 

Sobel test 

Statistic 

p value Kesimpulan 

H6 Kredibilitas Content Micro Influencer → 

Brand Trust → Purchase Intention 

0,095 1,037 0,149 Hipotesis Ditolak 

H7 Kredibilitas Content Micro Influencer → 

Digital Engagement → Purchase Intention 

0,184 2,211 0,013 Hipotesis Diterima 

Berdasarkan Tabel 3, hipotesis pertama (H1) yang menguji pengaruh Kredibilitas Konten Micro Influencer 

terhadap Brand Trust menunjukkan hasil signifikan dengan nilai standardized estimate sebesar 0,858, C.R = 9,751, dan p 

< 0,001. Hasil ini mendukung hipotesis bahwa kredibilitas konten micro influencer berkontribusi positif terhadap 

kepercayaan konsumen pada produk kuliner UMKM. Demikian pula, hipotesis kedua (H2) yang menguji pengaruh 

Kredibilitas Konten Micro Influencer terhadap Digital Engagement terbukti signifikan (β = 0,824; C.R = 9,356; p < 

0,001), yang menegaskan bahwa kehadiran micro influencer mampu meningkatkan keterlibatan digital konsumen. 

Selanjutnya, hipotesis ketiga (H3) yang menguji pengaruh Kredibilitas Konten Micro Influencer terhadap Purchase 

Intention juga terbukti signifikan dengan nilai β = 0,570; C.R = 3,696; p < 0,001. Artinya, kredibilitas micro influencer 

tidak hanya membangun kepercayaan dan keterlibatan digital, tetapi juga berdampak langsung pada intensi pembelian 

konsumen. Namun, berbeda dengan ekspektasi awal, hipotesis keempat (H4) yang menguji pengaruh Brand Trust 

terhadap Purchase Intention tidak signifikan (β = 0,111; C.R = 0,994; p = 0,320). Dengan demikian, meskipun 

kepercayaan merek berperan penting secara teoretis, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dalam konteks UMKM 

kuliner, trust saja belum cukup untuk mendorong niat beli konsumen. Adapun hipotesis kelima (H5) yang menguji 

pengaruh Digital Engagement terhadap Purchase Intention didukung (β = 0,223; C.R = 2,307; p = 0,021), sehingga dapat 

disimpulkan bahwa keterlibatan digital konsumen memiliki peran penting dalam membentuk intensi pembelian. 

Lebih lanjut, Tabel 4 menyajikan hasil pengujian efek mediasi. Hipotesis keenam (H6) yang menguji pengaruh 

tidak langsung Kredibilitas Konten Micro Influencer terhadap Purchase Intention melalui Brand Trust menunjukkan hasil 

tidak signifikan (β = 0,095; Sobel test = 1,037; p = 0,149). Dengan kata lain, Brand Trust tidak terbukti berperan sebagai 

mediator dalam hubungan tersebut. Sebaliknya, hipotesis ketujuh (H7) yang menguji pengaruh tidak langsung 

Kredibilitas Konten Micro Influencer terhadap Purchase Intention melalui Digital Engagement menunjukkan hasil 

signifikan (β = 0,184; Sobel test = 2,211; p = 0,013). Hal ini menegaskan bahwa keterlibatan digital memediasi hubungan 

antara kredibilitas micro influencer dengan intensi pembelian konsumen UMKM kuliner. Secara keseluruhan, hasil 

pengujian hipotesis ini memperlihatkan bahwa kredibilitas konten micro influencer merupakan faktor kunci yang mampu 

meningkatkan trust, mendorong keterlibatan digital, serta secara langsung maupun tidak langsung berpengaruh terhadap 

purchase intention. 

3.2 Pembahasan 

Hasil penelitian ini menegaskan pentingnya kredibilitas konten micro-influencer dalam memperkuat strategi pemasaran 

digital UMKM kuliner. Temuan pada uji pengaruh langsung menunjukkan bahwa kredibilitas konten micro-influencer 

berpengaruh signifikan terhadap brand trust (H1), digital engagement (H2), dan purchase intention (H3). Hal ini konsisten 

dengan temuan sebelumnya yang menegaskan bahwa baik macro maupun micro-influencer mampu membangun 

hubungan emosional dengan audiens melalui keahlian dan keaslian konten, yang pada gilirannya meningkatkan 

kepercayaan serta mendorong keputusan pembelian ((Harwansya & Mahfudz, 2023; Pratama et al., 2024). Pengaruh 

langsung kredibilitas micro-influencer terhadap niat beli juga memperkuat pandangan bahwa hubungan parasosial yang 

terbentuk dari interaksi audiens dengan influencer dapat menjadi determinan perilaku konsumsi (Hapsari et al., 2022). 
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Namun demikian, pengaruh brand trust terhadap purchase intention (H4) tidak terbukti signifikan. Temuan ini 

berbeda dengan penelitian terdahulu yang menekankan bahwa kepercayaan merek merupakan elemen fundamental dalam 

membentuk niat beli konsumen (Chopra et al., 2021; De Villiers et al., 2018). Ketidaksignifikanan ini dapat dijelaskan 

oleh karakteristik konsumen digital yang lebih dinamis, di mana faktor keterlibatan digital (digital engagement) lebih 

dominan dibandingkan kepercayaan merek dalam mendorong intensi pembelian. Kondisi ini selaras dengan fenomena 

konsumen muda (Gen Z), yang lebih dipengaruhi oleh interaksi aktif, konten yang menghibur, serta pengalaman digital 

langsung daripada sekadar kepercayaan terhadap merek. 

Selanjutnya, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa digital engagement berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention (H5). Hal ini menegaskan relevansi digital engagement sebagai penghubung antara eksposur konten 

dan pembentukan keputusan pembelian (Hollebeek & Macky, 2019). Dalam konteks UMKM kuliner, keterlibatan 

konsumen melalui aktivitas digital seperti likes, comments, dan shares memperkuat kedekatan emosional dan 

memperbesar kemungkinan pembelian. Temuan ini juga mendukung hasil penelitian sebelumnya yang menekankan 

bahwa keterlibatan digital memainkan peran strategis dalam meningkatkan efektivitas pemasaran konten (Adzhani et al., 

2023; Lazuardi & Kaihatu, 2021). 

Dari sisi pengaruh tidak langsung, penelitian ini menemukan bahwa kredibilitas micro-influencer tidak 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention melalui brand trust (H6). Artinya, kepercayaan merek belum 

sepenuhnya menjadi mekanisme mediasi yang efektif dalam konteks UMKM kuliner. Sebaliknya, kredibilitas micro-

influencer terbukti berpengaruh signifikan terhadap purchase intention melalui digital engagement (H7). Hasil ini 

menegaskan bahwa keterlibatan digital berperan sebagai mediator utama yang menghubungkan pengaruh micro-

influencer terhadap keputusan pembelian. Dengan kata lain, audiens tidak hanya menilai kredibilitas dari sisi keahlian 

dan kejujuran, tetapi juga merespons konten tersebut dengan keterlibatan aktif yang akhirnya mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian. Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dengan memperkuat literatur 

mengenai strategi pemasaran digital berbasis influencer, khususnya pada sektor UMKM kuliner. Temuan ini menegaskan 

bahwa kredibilitas konten micro-influencer merupakan determinan penting dalam membentuk niat beli, dengan digital 

engagement sebagai jalur mediasi yang lebih dominan dibandingkan brand trust. Dari sisi praktis, implikasinya adalah 

pelaku UMKM perlu mengoptimalkan kolaborasi dengan micro-influencer yang mampu menciptakan konten otentik, 

menarik, dan interaktif untuk memaksimalkan keterlibatan digital konsumen, sehingga potensi konversi pembelian dapat 

meningkat secara signifikan. 

4. KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa kredibilitas konten micro-influencer memiliki peran penting dalam memperkuat 

strategi pemasaran digital UMKM kuliner, khususnya dalam memengaruhi niat beli konsumen. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa kredibilitas micro-influencer berpengaruh positif signifikan terhadap brand trust, digital 

engagement, serta purchase intention. Selain itu, digital engagement juga terbukti memiliki pengaruh langsung terhadap 

purchase intention dan menjadi mediator yang efektif dalam menjembatani pengaruh kredibilitas micro-influencer 

terhadap niat beli konsumen. Sebaliknya, brand trust tidak berperan signifikan dalam memediasi hubungan tersebut, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa dalam konteks konsumen digital, keterlibatan aktif melalui interaksi dan partisipasi 

jauh lebih menentukan daripada sekadar kepercayaan terhadap merek. Temuan ini menjawab permasalahan penelitian 

bahwa kredibilitas konten micro-influencer tidak hanya membangun kepercayaan, tetapi yang lebih krusial adalah 

mendorong keterlibatan digital konsumen yang pada akhirnya meningkatkan niat beli. Meskipun demikian, penelitian ini 

memiliki keterbatasan pada ruang lingkup objek penelitian yang terbatas pada UMKM kuliner di wilayah tertentu, 

sehingga generalisasi hasil masih bersifat kontekstual. Selain itu, variabel penelitian hanya difokuskan pada brand trust 

dan digital engagement sebagai mediator, sementara faktor lain seperti brand awareness, perceived value, atau faktor 

psikologis konsumen belum dipertimbangkan. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas objek 

kajian pada sektor UMKM lain serta menambahkan variabel baru yang lebih komprehensif agar mampu memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai mekanisme pemasaran digital berbasis influencer. Dengan demikian, 

penelitian di masa depan dapat memperbaiki keterbatasan yang ada sekaligus memperkaya literatur pemasaran digital, 

sehingga mampu memberikan kontribusi teoretis yang lebih kuat serta implikasi praktis yang lebih aplikatif bagi UMKM 

dalam menghadapi persaingan bisnis di era digital. 
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