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Abstrak 
Perkembangan media sosial telah mendorong pergeseran strategi pemasaran F&B ke influencer marketing, yang 
menargetkan Generasi Z sebagai kelompok konsumen terbesar dan paling aktif secara digital di Indonesia. Pada 
pendahuluan peneliti melakukan survei awal pada 30 responden untuk mengetahui bahwa konten F&B yang paling 
diminati adalah makanan ringan dimasak di tempat yang viral. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh karakteristik influencer marketing terhadap minat beli Generasi Z, dengan image satisfaction dan 
advertising trust sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan alat ukur Partial Least Square (PLS) 
dengan data yang dikumpulkan dari 122 responden Generasi Z (usia 17–28 tahun) yang pernah melihat oleh konten 
influencer F&B. Pada akhirnya, hasil penelitian menunjukkan bahwa karakteristik influencer marketing secara 
signifikan mempengaruhi image satisfaction dan advertising trust. Kemudian diketahui bahwa variabel image 
satisfaction memberikan pengaruh yang lebih signifikan terhadap minat beli dibandingkan advertising trust. 
 
Kata kunci: influencer marketing, generasi Z, image satisfaction, advertising trust, minat beli F&B. 
 

Abstract 
The proliferation of social media has driven a shift in F&B marketing strategies toward influencer marketing, 
targeting Generation Z as the largest and most digitally active consumer group in Indonesia. In the introduction, 
the researcher conducted a preliminary survey of 30 respondents, concluding that the most appealing F&B content 
featured viral, on-site cooked snacks. This study aims to analyze the influence of influencer marketing 
characteristics on Generation Z's purchase intent, with image satisfaction and advertising trust serving as 
mediating variables. The research utilizes the Partial Least Square (PLS) measurement tool, with data collected 
from 122 Generation Z respondents (aged 17–28 years) who had previously viewed F&B influencer content. 
Ultimately, the results indicate that influencer marketing characteristics significantly affect image satisfaction and 
advertising trust. Furthermore, the study found that the mediating variable image satisfaction has a more 
significant influence on purchase intent compared to advertising trust. 
 
Keywords: influencer marketing, generation Z, image satisfaction, advertising trust, F&B purchase intention. 
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PENDAHULUAN 
 

Perkembangan sosial media menyebabkan pergeseran teknik marketing pelaku bisnis F&B untuk 
mendapatkan minat beli calon konsumen terhadap produknya. Tren yang sedang berkembang sekarang 
adalah influencer marketing dimana konsumen tidak dapat melihat produk secara langsung, melainkan 
memperoleh informasi tentang produk berdasarkan pengalaman dan rekomendasi yang disampaikan 
oleh influencer. Penonton influencer marketing mayoritas adalah Generasi Z merupakan target 
marketing yang sangat cocok. Penelitian oleh Ibnu (2024) bahkan menunjukkan bahwa konsumsi utama 
Generasi Z berada pada sektor makanan dan minuman (71,76%), diikuti makanan cepat saji (70,55%) 
dan kebutuhan digital (62,07%).  
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Dalam upaya menilai efektivitas influencer marketing, pelaku bisnis F&B dapat mengukur dengan minat 
beli. Minat beli didefinisikan sebagai kemungkinan seorang konsumen membeli suatu produk tertentu 
di masa depan (Bhardwaj et al., 2024). Minat beli dapat terjadi akibat berbagai faktor, yaitu - harga 
produk, kepercayaan konsumen terhadap brand , kualitas produk, dan persepsi konsumen (Yu, 2023).  
 
Minat beli berhubungan erat dengan persepsi konsumen terhadap brand, produk, atau iklan. Persepsi 
konsumen dibentuk oleh dua dimensi, yaitu image satisfaction dan advertising trust (Li & Peng, 2021). 
Image satisfaction adalah pengakuan dan evaluasi positif secara keseluruhan dari konsumen terhadap 
kinerja/citra influencer marketing (Scheer & Stern, 1992). Images satisfaction terbentuk dari tiga 
dimensi utama, yaitu social presence, interpersonal interactions, dan enjoyment (Wang et al., 2020). 
Selain itu, ada dimensi lain yang bisa dilihat yaitu advertising trust. Advertising trust mengacu pada 
sejauh mana konsumen bersedia melakukan pembelian dengan bergantung pada konten iklan yang 
dirilis oleh influencer marketing (Doney et al., 1998). Advertising trust terdiri dari tiga dimensi utama 
yaitu, product recommendation ability, reliability, dan low risk (Gefen et al., 2003). 
 
Guna membentuk image satisfaction dan advertising trust pada konsumen, terdapat karakteristik dalam 
influencer marketing yang berperan sebagai faktor yang mempengaruhi keduanya. Penelitian ini 
mereplikasi dari penelitian oleh Li & Peng (2021). Li & Peng (2021) melihat karakteristik ini dari Source 
Credibility Theory. Source Credibility Theory merupakan teori yang menjelaskan bahwa tingkat 
efektivitas atau daya persuasif suatu komunikasi sangat dipengaruhi oleh sejauh mana sumber informasi 
tersebut dianggap kredibel oleh penerimanya (Ohanian, 1991). Lebih lanjut, berdasarkan source 
credibility theory sumber informasi dapat mempengaruhi efek persepsinya terhadap konsumen melalui 
tiga aspek utama, yaitu reliability, attractiveness, dan expertise (Ohanian, 1991). Menurut Ohanian 
(1991), reliability adalah sejauh mana informasi dari sumber dapat dipercaya dan diandalkan. Namun, 
dalam konteks media sosial, keandalan informasi dari influencer sulit diukur secara objektif karena sifat 
komunikasinya tidak langsung. Oleh sebab itu, penelitian ini tidak menggunakan aspek reliability 
sebagai karakteristik influencer marketing. Oleh karena itu,  Li & Peng (2021) menekankan dua aspek 
utama, yaitu attractiveness—kemampuan influencer menarik perhatian secara visual atau estetis (Till & 
Busler, 2000)—dan expertise—kemampuan memberikan pengetahuan atau pengalaman yang relevan 
(Patzer, 1983). Selain itu, Li & Peng (2021) juga menambahkan tiga karakteristik khas media sosial, 
yaitu originality - kebaruan dan keunikan konten, homophily - kesamaan atribut antara influencer dan 
audiens seperti usia atau gaya hidup, serta interaction - tingkat komunikasi dan pertukaran informasi 
antara influencer dan konsumen. (Casaló et al., 2018; Ruef et al., 2003; Brown et al., 2007). 
 
Namun dari beberapa penelitian yang berfokus pada influencer marketing, sebagian besar hanya 
menyoroti industri skincare, pariwisata, dan fashion. Padahal, industri F&B merupakan sektor penting 
sebagai penyumbang Produk Domestik Bruto (PDB) terbesar di Indonesia (IBAI, 2024). Penting ada 
nya penelitian yang memfokuskan pada karakteristik influencer marketing yang secara tidak langsung 
berpengaruh pada minat beli konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini menggarisbawahi pentingnya 
melihat influencer marketing pada industri F&B.  
 
Konteks F&B mencakup banyak hal, maka dari itu peneliti melakukan survei yang ditujukan kepada 30 
orang responden penonton konten F&B di Indonesia. Kuesioner ini bertujuan untuk mengetahui jenis 
konten F&B yang sedang banyak diminati responden, sehingga dapat diketahui konteks “F&B” yang 
dibahas dalam penelitian ini. Mayoritas responden merupakan Generasi Z (83.3%) dibuktikan dengan 
umur 17-28 tahun. Hasil yang didapatkan yaitu peneliti mengetahui bahwa konten F&B yang paling 
sering ditonton oleh Generasi Z adalah “Makanan Ringan (Masak di Tempat” (46.7%) dibandingkan 
“Minuman” (20%), “Makanan Ringan (Dalam Kemasan)” (10%), “Es Krim” (10%), dan “Makanan 
Berat” (13.3%). Responden paling sering melihat konten F&B dengan konsep “Viral” (70%) daripada 
konsep “Lokal” (16.7%) dan “Murah” (13.3%). Berdasarkan survei yang telah dilakukan, peneliti 
menyimpulkan untuk memfokuskan penelitian pada konten F&B makanan ringan yang diviralkan oleh 
influencer. 
 
Secara lebih lanjut, terdapat penelitian di mana banyak peneliti belum melihat minat beli Generasi Z, 
padahal kelompok ini merupakan sampel yang paling banyak terpapar iklan oleh influencer marketing. 
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Generasi Z dikategorikan sebagai digital native karena sejak lahir telah tumbuh dalam lingkungan yang 
sepenuhnya terhubung dengan teknologi digital, sehingga penggunaan internet dan media sosial menjadi 
bagian alami dari aktivitas sehari-hari. Hal ini dibuktikan dengan data Badan Pusat Statistik (2023) yang 
menunjukkan bahwa Generasi Z merupakan pengguna internet terbesar di Indonesia pada tahun 2024 
(34,40%), serta temuan UMN Consulting bahwa 86,45% Generasi Z mencari informasi produk melalui 
Instagram. Penelitian lain menegaskan bahwa Generasi Z sangat bergantung pada konten digital, seperti 
pengaruh signifikan rekomendasi influencer terhadap keputusan pembelian (Taslaud, 2023), sehingga 
secara konsisten menunjukkan bahwa perilaku, preferensi media, dan pola konsumsi Generasi Z 
sepenuhnya mencerminkan karakteristik digital native. 
 

Berdasarkan fenomena yang ada dan uraian sebelumnya, penelitian ini dibuat untuk melihat pengaruh 

atribut persona influencer dan atribut konten terhadap minat beli Generasi Z pada sektor F&B di 

Indonesia. Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh influencer 

marketing terhadap advertising trust dan image satisfaction, serta mengetahui pengaruh advertising 

trust dan image satisfaction terhadap minat beli. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana images satisfaction dan advertising trust dapat 

mempengaruhi citra, kepercayaan, dan akhirnya minat beli konsumen pada segmen Generasi Z. Dengan 

mengkaji secara spesifik sektor F&B, penelitian ini juga bertujuan menutup kesenjangan penelitian yang 

selama ini lebih banyak berfokus pada industri skincare, pariwisata, dan fashion. Selain itu, hasil 

penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi pelaku bisnis F&B dan praktisi pemasaran digital 

dalam merancang strategi influencer marketing yang lebih efektif, tepat sasaran, dan sesuai dengan 

preferensi Generasi Z yang menjadi konsumen potensial terbesar di sektor ini. 

 

Influencer dan Influencer Marketing 

 
Influencer merupakan seseorang dengan banyak pengikut yang mengunggah konten menarik secara 

visual maupun verbal di media sosial (Argyris et al., 2021). Zhang, He & Li (2025) menyebutkan virtual 

influencer merupakan karakter digital yang dibuat menggunakan teknologi grafis komputer, kemudian 

diberi kepribadian layaknya manusia dengan sudut pandang orang pertama, dan dihadirkan di berbagai 

platform media untuk tujuan mempengaruhi audiens (Sands et al., 2022). Dalam penelitian oleh Alotaibi 

(2023) disebutkan studi dari Bognar et al. (2019) serta Jin et al. (2019) membuktikan bahwa influencer 

mampu mempengaruhi pandangan konsumen terhadap produk. Tinjauan sistematis oleh Kanaveedu & 

Kalapurackal (2022) serta Vrontis et al. (2021) juga memastikan bahwa influencer berperan dalam 

membentuk sikap, preferensi, hingga kebiasaan pembelian.  

 

Karakteristik Influencer Marketing 
 

Penelitian ini mereplikasi dari penelitian oleh Li & Peng (2021). Li & Peng (2021) melihat karakteristik 

ini dari source credibility theory. Menurut source credibility model, sumber informasi dapat 

mempengaruhi efek persuasinya terhadap konsumen sasaran melalui tiga aspek utama, yaitu reliability, 

attractiveness, dan expertise (Ohanian, 1991. Dalam konteks media sosial, karena konsumen sasaran 

tidak dapat berkomunikasi langsung secara tatap muka dengan influencer marketing, influencer 

marketing cenderung memiliki pandangan yang kontradiktif atau skeptis terhadap motif perilaku 

influencer marketing pada awalnya (Lou & Yuan, 2019). Oleh karena itu, Li & Peng (2021) hanya 

mempertahankan aspek expertise dan attractiveness dalam modelnya. Melihat kekhasan influencer 

marketing, Li & Peng (2021) juga menambahkan tiga karakteristik lain, yaitu originality, homophily, 

dan interaction. Berikut penjelasan setiap karakteristik dari influencer marketing menurut Li & Peng 

(2021). 
 

Attractiveness adalah tingkat daya tarik seorang influencer yang dilihat oleh penontonnya. Influencer 

marketing yang memiliki daya tarik kuat dapat memberikan kesenangan visual kepada konsumen (Ki & 

Kim, 2019) dan menumbuhkan rasa suka bahkan keterikatan terhadap influencer marketing tersebut 

(Yoon et al., 2017). Chaiken (1979) dalam Alotaibi (2023) menyatakan bahwa daya tarik fisik maupun 
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personal berpengaruh terhadap kepercayaan audiens—dan konsep ini kini sangat relevan dalam 

influencer marketing. Narayanaswamy & Heiens (2022) dalam Alotaibi (2023) juga menunjukkan 

bahwa influencer yang menarik secara visual mampu meningkatkan performa penjualan. Holzwarth et 

al. (2006) dalam Zhang, He & Li (2025) menemukan bahwa digital influencer yang menarik secara 

visual memiliki kekuatan persuasif yang lebih besar, terutama ketika keterlibatan konsumen dalam 

proses pembelian berada pada tingkat sedang. Pada saat yang sama, daya tarik akan meningkatkan 

perhatian konsumen terhadap iklan brand dan merangsang rasa ingin tahu serta keinginan untuk 

menjelajahi brand yang diiklankan (Gotlieb & Sarel, 1991).  
 

Expertise adalah keahlian influencer pada bidang yang menjadi topik bahasan influencer tersebut. Xiong 

et al. (2018) menyebutkan selebritas dengan keahlian tinggi lebih persuasif daripada yang memiliki 

keahlian rendah. Alotaibi (2023) menyebutkan keahlian dan kompetensi influencer pada bidang tertentu 

menjadi faktor kunci untuk membangun kepercayaan. Influencer yang dianggap memiliki pengetahuan 

dan kemampuan yang mumpuni akan memiliki kekuatan persuasif yang lebih besar (Singh et al., 2020; 

AlFarraj et al., 2021). 
 

Originality adalah kebaruan dari konten yang dibuat influencer. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa 

jika suatu produk sangat orisinal, hal itu akan meningkatkan persepsi kegunaan dan niat orang untuk 

membahas dan berkomunikasi tentang produk tersebut (Moldovan et al., 2011). Konten kreatif dan 

autentik menjadi cara bagi influencer marketing untuk beresonansi dengan target (Casaló et al., 2018). 

Konsumen mendapatkan layanan konten baru yang disediakan influencer marketing orisinal dan 

merasakan kesenangan sehingga merasa puas. 
 

Homophily adalah kesamaan influencer dengan penonton yang membuat penonton merasa relate dengan 

influencer. Konsumen cenderung mengikuti orang-orang yang memiliki minat serupa atau berada pada 

situasi yang sama (Ayeh et al., 2013). Alotaibi (2023) menyebutkan ketika influencer mampu 

menyampaikan informasi secara sederhana, relevan dengan minat audiens, dan menunjukkan 

pemahaman terhadap kebutuhan, audiens akan merasa lebih dekat dan terhubung secara personal. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kesamaan memiliki arti penting terhadap informasi yang 

diperoleh konsumen, sikap yang terbentuk, serta interaksi yang dialami (Brown et al., 2007). 

 

Interaction adalah respon, komentar, saran, dan tanggapan antara influencer dan penontonnya. 

Influencer marketing biasanya merespons konsumen secara tepat waktu, sehingga konsumen merasa 

bahwa influencer tidak hanya menyambut komentarnya tetapi juga menanggapinya dengan serius. Hal 

ini membuat konsumen merasa dihargai dan diperhatikan (Jun & Yi, 2020), yang kemudian 

meningkatkan rasa kehadiran sosial. Interaksi aktif influencer marketing dapat membantu konsumen 

memahami informasi produk lebih dalam dan mengurangi keraguan konsumen. Hal ini membuat 

konsumen merasa bahwa konten iklan dapat dipercaya dan meningkatkan kepercayaan terhadap iklan 

(Coyle James et al., 2012). 

 

Images Satisfaction 
 
Images satisfaction adalah citra yang dimiliki seorang influencer yang dinilai oleh penontonnya. 

Alotaibi (2023) menyebutkan persepsi audiens terhadap influencer memiliki peran penting dalam 

menentukan seberapa efektif influencer tersebut dalam memengaruhi perilaku konsumen. Image 

satisfaction merupakan respons evaluatif dan emosional konsumen terhadap citra yang ditampilkan oleh 

seorang influencer dalam media sosial. Kepuasan ini muncul ketika audiens merasa nyaman, terhubung, 

dan menikmati konten yang disajikan influencer tersebut (Giese & Cote, 2000). Menurut Wang et al., 

(2021), image satisfaction terbentuk melalui tiga aspek utama, yaitu social presence, interpersonal 

interaction, dan enjoyment. 

1. Social presence menggambarkan sejauh mana konsumen merasakan kedekatan sosial dengan influencer. 

2. Interpersonal interaction merujuk pada kualitas komunikasi dan hubungan timbal balik yang terjalin 

di antara keduanya.  
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https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0747563218300050?via%3Dihub
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0747563218300050?via%3Dihub
https://www.researchgate.net/publication/392518808_Examining_the_success_factors_of_influencer_marketing_campaigns_in_the_food_and_beverage_industry_an_empirical_study
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0167811611000231
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296318303187?via%3Dihub
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517712001239?via%3Dihub
https://www.researchgate.net/publication/392518808_Examining_the_success_factors_of_influencer_marketing_campaigns_in_the_food_and_beverage_industry_an_empirical_study
https://journals.sagepub.com/doi/10.1002/dir.20082
https://www.emerald.com/jpbm/article-abstract/29/6/803/459760/What-makes-followers-loyal-The-role-of-influencer?redirectedFrom=fulltext
https://www.emerald.com/jrim/article-abstract/6/1/27/251354/I-m-here-to-help-How-companies-microblog-responses?redirectedFrom=fulltext
https://www.researchgate.net/publication/392518808_Examining_the_success_factors_of_influencer_marketing_campaigns_in_the_food_and_beverage_industry_an_empirical_study
https://www.researchgate.net/publication/235357014_Defining_Consumer_Satisfaction
https://www.emerald.com/itp/article-abstract/34/3/1065/435099/How-do-digital-influencers-affect-social-commerce?redirectedFrom=fulltext
https://www.emerald.com/itp/article-abstract/34/3/1065/435099/How-do-digital-influencers-affect-social-commerce?redirectedFrom=fulltext
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3. Enjoyment berkaitan dengan tingkat kesenangan atau hiburan yang diperoleh pengikut saat 

mengonsumsi konten influencer. 

 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa aspek-aspek tersebut memiliki pengaruh penting terhadap 

perilaku konsumen. Chen et al. (2015) menemukan bahwa social presence dan enjoyment secara 

signifikan mendorong minat beli dalam konteks media sosial. Dengan demikian, ketika konsumen 

memiliki evaluasi positif terhadap citra dan performa influencer (Scheer & Stern, 1992), maka image 

satisfaction yang lebih tinggi akan meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membeli produk yang 

dipromosikan. 

 

Advertising Trust 
 
Advertising trust adalah kepercayaan penonton terhadap konten iklan yang dibuat influencer. 

Kepercayaan terhadap iklan atau advertising trust memegang peran krusial dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Ketika konsumen mempercayai pesan yang disampaikan dalam sebuah 

iklan, konsumen cenderung merasa bahwa proses pengambilan keputusan menjadi lebih sederhana, 

risiko pembelian semakin rendah, serta hasil yang diperoleh sesuai dengan ekspektasi. Dengan 

demikian, advertising trust berkontribusi positif terhadap peningkatan minat beli konsumen (Gefen et 

al., 2003). 

 

Chang (2014) juga menegaskan bahwa tingkat kepercayaan konsumen memiliki pengaruh yang 

signifikan dalam mendorong munculnya minat beli. Berdasarkan pemahaman tersebut, penelitian ini 

melihat bahwa advertising trust merupakan faktor penting dalam membangun keyakinan konsumen 

untuk melakukan pembelian, khususnya dalam konteks influencer marketing. 

 

Dalam influencer marketing, advertising trust dapat dilihat melalui tiga dimensi utama yang 

dikemukakan oleh Gefen et al. (2003), yaitu: 

1. Product Recommendation Ability, yaitu tingkat kemampuan influencer dalam memberikan 

rekomendasi produk secara meyakinkan dan dapat dipercaya. 

2. Reliability, yaitu persepsi konsumen bahwa informasi produk dalam konten influencer 

marketing secara konsisten dan dapat diandalkan. 

3. Low Risk, yaitu keyakinan bahwa mengikuti rekomendasi influencer tidak menimbulkan risiko 

negatif yang signifikan bagi konsumen. 

 

Minat Beli 
 
Minat beli merupakan kecenderungan atau keinginan konsumen untuk secara sadar merencanakan atau 

berupaya membeli produk dari suatu brand tertentu di masa depan. Konsep ini menggambarkan tahap 

psikologis yang muncul setelah konsumen memiliki ketertarikan dan keyakinan terhadap suatu produk, 

sebelum akhirnya melakukan keputusan pembelian aktual (Bhardwaj et al., 2024). Zhang, He & Li (2025 

menyebutkan minat beli terhadap virtual influencer merupakan probabilitas atau kecenderungan 

konsumen untuk membeli produk atau layanan yang direkomendasikan oleh figur digital tersebut. 

Dalam konteks influencer marketing, minat beli mencerminkan proses ketika pengikut mengalami 

perubahan dari sekedar memiliki kebutuhan atau minat terhadap suatu produk menjadi perilaku 

pembelian nyata akibat pengaruh konten yang disampaikan oleh influencer (Alkan dan Ulas, 2023).  

 

Dalam penelitian  yang digunakan oleh Chi, Yeh, & Yang (2009) dan Malik et al. (2013), minat beli 

dapat dibedakan menjadi tiga jenis, yaitu: 

1. Unplanned Buying 

Merupakan kondisi di mana konsumen membuat seluruh keputusan pembelian secara spontan di 

dalam toko terhadap suatu produk dengan kategori dan brand tertentu. Jenis pembelian ini biasanya 

bersifat impulsif. 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S016792361500144X?via%3Dihub
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/002224379202900111
https://www.jstor.org/stable/30036519
https://www.jstor.org/stable/30036519
https://www.ijimt.org/index.php?m=content&c=index&a=show&catid=56&id=824
https://www.jstor.org/stable/30036519
https://www.researchgate.net/publication/380169193_How_Social_Media_Influencers_Impact_Consumer_Behaviour_Systematic_Literature_Review
https://www.emerald.com/jfmm/article-abstract/29/6/1109/1252527/The-role-of-flow-experience-in-virtual-influencer?redirectedFrom=fulltext
https://www.ojcmt.net/article/trust-in-social-media-influencers-and-purchase-intention-an-empirical-analysis-12783
https://www.researchgate.net/publication/303174141_The_Impact_of_Brand_Awareness_on_Consumer_Purchase_Intention_The_Mediating_Effect_of_Perceived_Quality_and_Brand_Loyalty
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/23966427/
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2. Partially Planned Buying 

Terjadi ketika konsumen sudah mengetahui jenis produk yang akan dibeli, namun belum menentukan 

brand tertentu sebelum melakukan pembelian. 

3. Fully Planned Buying 

Menunjukkan kondisi di mana konsumen telah memutuskan produk serta brand tertentu yang akan 

dibeli sebelum memasuki toko. 

 

Indikator minat beli produk makanan menurut Ferdinand (2014) terdiri atas empat indikator utama, 

yaitu: 

1. Minat Transaksional 

Yaitu kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk atau jasa karena 

didorong oleh keinginan atau hasrat untuk membeli. 

2. Minat Eksploratif 

Menunjukkan perilaku konsumen yang aktif mencari dan mengikuti berbagai informasi terkait 

produk atau jasa yang diminati. 

3. Minat Preferensial 

Menggambarkan sikap konsumen yang telah memiliki preferensi kuat terhadap satu brand tertentu 

untuk memenuhi kebutuhannya. 

4. Minat Referensial 

Merupakan kecenderungan konsumen untuk merekomendasikan atau memengaruhi orang lain agar 

juga memiliki minat membeli pada brand yang sama. 

  

Generasi Z 
 
Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik, Generasi Z merujuk pada kelompok yang lahir antara tahun 

1997 hingga 2012. Generasi Z juga dikenal dengan sebutan iGenerasi, Generasi Net, atau Generasi 

Internet karena hidup dan berkembang dalam era digital. Pratama (2012) menyebutkan bahwa Generasi 

Z merupakan generasi muda yang sangat bergantung pada teknologi digital dalam kehidupan sehari-

harinya. 

 

Generasi Z dikenal sebagai generasi yang memiliki rasa ingin tahu yang tinggi serta kecenderungan 

Fear of Missing Out (FOMO), terutama dalam konteks tren yang berkembang di media digital. Kedua 

sifat ini mendorong Generasi Z untuk aktif mencari informasi dan mengikuti tren yang sedang populer 

agar mereka tidak tertinggal dari lingkungan sosialnya. Dalam hal makanan, Darmayanti (2025) 

mengatakan bahwa FoMO mendorong Generasi Z untuk mencoba makanan viral agar tidak dianggap 

ketinggalan zaman.  

 
Topic & Mitchell (2019) menjelaskan bahwa Generasi Z cenderung jarang melakukan pembelian secara 

online untuk kebutuhan harian dan produk makanan dan minuman (F&B). Hal ini disebabkan oleh 

preferensi terhadap produk yang bisa dilihat dan dirasakan secara langsung. Generasi ini memiliki minat 

tinggi terhadap produk yang bersifat unik, personal, dan memberikan pengalaman tersendiri. 

 

Gambar 1 model penelitian ini menjelaskan bahwa karakteristik influencer—meliputi attractiveness, 

expertise, originality, homophily, dan interaction—mempengaruhi minat beli Generasi Z pada produk 

F&B di Surabaya secara tidak langsung melalui dua variabel, yaitu image satisfaction dan advertising 

trust. Influencer marketing dipandang sebagai proses komunikasi yang bergantung pada kualitas pribadi 

influencer dalam membentuk sisi psikologi konsumen. Image satisfaction mencerminkan kepuasan 

emosional terhadap citra dan interaksi dengan influencer dengan faktor social presence, interpersonal 

interaction, dan enjoyment. Advertising trust mencerminkan kepercayaan terhadap konten iklan yang 

disampaikan dengan faktor product recommendation ability, reliability, low risk. Dengan demikian, 

semakin positif citra dan kepercayaan konsumen terhadap influencer, semakin tinggi pula minat beli 

yang terbentuk, dengan indikator minat beli seperti minat transaksional, minat eksploratif, minta 

preferensial, dan minat referensial. 

https://digilib.ub.ac.id/opac/detail-opac?id=74137
https://books.google.co.id/books/about/Cyber_Smart_Parenting.html?id=3-xtBgAAQBAJ&redir_esc=y
https://journalcenter.org/index.php/BIJMT/article/view/4506?utm_source=chatgpt.com
https://www.researchgate.net/publication/342244153_Generation_Z_And_Consumer_Trends_In_Environmental_Packaging
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Gambar 1. Model Penelitian 

Sumber: Li & Peng (2021) dan Ferdinand (2014) 
 

Hubungan Antara Influencer Marketing, Image Satisfaction, Advertising Trust, dan 

Minat Beli 
 

Influencer marketing (yang meliputi karakteristik seperti attractiveness, expertise, originality, 

homophily, dan interaction) memiliki pengaruh dalam membangun advertising trust (Li & Peng, 2021). 

Kepercayaan dapat dibentuk melalui adanya indikator influencer marketing pada seorang influencer. 

Semakin tinggi kepercayaan yang dirasakan, semakin besar kemungkinan konsumen menerima 

rekomendasi dan menaruh kepercayaan pada pesan iklan yang disampaikan. Berdasarkan hal tersebut, 

dibuat hipotesa “Influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap advertising trust pada Generasi 

Z di Indonesia” 

 

Karakteristik dari influencer tersebut juga berkontribusi langsung dalam menciptakan image satisfaction 

(Li & Peng, 2021). Image Satisfaction ini didorong oleh aspek persona dan hubungan parasocial yang 

terbentuk antara influencer dan Generasi Z. Berdasarkan hal tersebut, dibuat hipotesa “Influencer 

marketing berpengaruh signifikan terhadap image satisfaction pada Generasi Z di Indonesia”  

 

Advertising trust berfungsi untuk mengurangi risiko yang dirasakan konsumen dalam pengambilan 

keputusan pembelian. Kepercayaan meningkatkan kepastian yang dirasakan mengenai hasil yang 

diharapkan dari produk yang diiklankan, sehingga secara positif mempengaruhi minat beli konsumen 

(Li & Peng, 2021). Berdasarkan hal tersebut, dibuat hipotesa “Advertising trust berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli F&B pada Generasi Z di Indonesia”   

 

Konsumen yang memiliki evaluasi positif terhadap image satisfaction cenderung menghasilkan minat 

beli untuk merek yang dipromosikan Li & Peng (2021). Kepuasan yang dirasakan yang dipicu oleh 

respons emosional konsumen terhadap influencer akan meningkatkan kepuasan keseluruhan, yang pada 

akhirnya dapat meningkatkan minat beli. Berdasarkan hal tersebut, dibuat hipotesa “Image satissfaction 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli F&B pada Generasi Z di Indonesia”  

 

METODE PENELITIAN 

 

Untuk mengetahui sejauh mana pengaruh influencer marketing terhadap minat beli di kalangan Generasi 

Z. Generasi Z dicirikan sebagai kelompok digital native yang sangat aktif, rentan terhadap FoMO dan 

didorong rasa ingin tahu terhadap tren viral, sehingga mereka menyukai konten yang menarik secara 

visual, asli, dan interaktif. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Sampel merupakan 

bagian dari populasi yang memiliki karakteristik tertentu dan dianggap dapat mewakili keseluruhan 

populasi Sugiyono (2013).  

https://www-emerald-com.ezproxy.dewey.petra.ac.id:2443/mip/article/39/7/960/296782/Influencer-marketing-purchase-intention-and-its?searchresult=1
https://digilib.ub.ac.id/opac/detail-opac?id=74137
https://www-emerald-com.ezproxy.dewey.petra.ac.id:2443/mip/article/39/7/960/296782/Influencer-marketing-purchase-intention-and-its?searchresult=1
https://www-emerald-com.ezproxy.dewey.petra.ac.id:2443/mip/article/39/7/960/296782/Influencer-marketing-purchase-intention-and-its?searchresult=1
https://www-emerald-com.ezproxy.dewey.petra.ac.id:2443/mip/article/39/7/960/296782/Influencer-marketing-purchase-intention-and-its?searchresult=1
https://www-emerald-com.ezproxy.dewey.petra.ac.id:2443/mip/article/39/7/960/296782/Influencer-marketing-purchase-intention-and-its?searchresult=1
https://digi-lib.stekom.ac.id/assets/dokumen/ebook/feb_35efe6a47227d6031a75569c2f3f39d44fe2db43_1652079047.pdf
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Kriteria sampel penelitian ini antara lain: 
● Sampel berdomisili di Indonesia 
● Sampel merupakan Generasi Z berumur 17-28 tahun 
● Sampel pernah melihat konten F&B influencer marketing baik di Instagram/Tiktok 
● Usaha F&B yang produknya diiklankan influencer marketing dapat berupa usaha via online maupun 

offline. 
 
Menurut Sekaran & Bougie (2016), pendekatan kuantitatif menghasilkan data berupa angka yang 
biasanya diperoleh melalui pertanyaan-pertanyaan yang disusun secara terstruktur. Jenis penelitian yang 
diterapkan adalah penelitian kausal, yaitu penelitian yang menjelaskan hubungan sebab-akibat antara 
variabel-variabel yang diteliti. Teknik analisis yang dipilih untuk menganalisis data dan menguji 
hipotesis dalam penelitian ini adalah The Structural Equation Model (SEM) dengan menggunakan alat 
bantu Smart Partial Least Square (PLS). Proses pengumpulan data responden dilaksanakan pada 
periode 1 Desember 2025 hingga 9 Desember 2025. Pada akhir periode pengumpulan data, peneliti 
berhasil memperoleh sebanyak 122 responden. 
 
Sebelum menyebarkan kuesioner secara menyeluruh, peneliti melakukan pilot study terhadap 44 
responden terlebih dahulu. Selanjutnya, peneliti melakukan uji validitas dan reliabilitas terhadap ke 44 
jawaban responden dengan bantuan aplikasi SPSS. Berdasarkan hasil analisis, indikator P01 “X.1.a 
Anda menjadi tertarik oleh konten yang dibuat influencer tersebut karena sosoknya yang berpenampilan 
menarik” dan P06 “X.3.a Anda menjadi tertarik oleh konten yang dibuat influencer tersebut karena 
konten iklan F&B yang dibuat bersifat original dan tidak meniru influencer/media lain” dinyatakan tidak 
valid dengan keterangan nilai r hitung (0.166 dan 0.197) dibawah nilai r tabel yang sesuai dengan 
penelitian ini, yaitu sebesar 0.297, sehingga pada akhirnya kedua indikator tersebut dihapus dari 
kuesioner. Setelah indikator P01 dan P06 dihapus, dilakukan uji validitas kembali dan didapatkan semua 
pertanyaan valid. Tabel 2 menunjukan semua pertanyaan sudah reliabel dibuktikan dengan nilai 
cronbach’s alpha sebesar 0.832 ( > 0.6). 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Tabel 1. Profil Responden 

Karakteristik Frekuensi Persentase (%)  Karakteristik Frekuensi Persentase (%) 

Usia    Pendapatan   

17-28 tahun 122 100.00  Kurang dari Rp1.000.000 25 20.49 

Jenis Kelamin  Rp1.000.001 - Rp2.000.000 36 29.51 

Laki-laki 39 31.97  Rp2.000.001 - Rp3.000.000 35 28.69 

Perempuan 83 68.03  Rp3.000.001 - Rp4.000.000 9 7.38 

Usia    Diatas Rp4.000.000 17 13.93 

17 - 20 tahun 26 21.31  Membeli Makan Online / Offline 

21 - 24 tahun 91 74.59  Online 52 42.62 

25 - 28 tahun 5 4.10  Offline 70 57.38 

 
Dapat dilihat pada Tabel 1 seluruh responden penelitian ini adalah Generasi Z dengan usia 17-28 tahun. 
Mayoritas responden berasal dari kelompok perempuan ber-persentase 68.03% dengan usia mayoritas 
responden berada pada rentang 21-24 tahun sebanyak 74.59%. Pendapatan dari mayoritas responden 
berada pada kisaran 1 sampai 3 juta rupiah sebanyak 29.51% dan 28.69% dari total responden penelitian. 
Mayoritas responden membeli makanan secara offline dengan persentase 57.38%. 
 
Pada Tabel 2 dapat dilihat persebaran responden menyebar di seluruh Indonesia dengan mayoritas 
responden berasal dari kota Surabaya (33.61%), lalu diikuti dengan kota Jakarta (8.2%), Yogyakarta 
(6.56%), dan Bandung (7.38%). Tabel 3 juga menunjukan bahwa influencer F&B yang paling disukai 
responden adalah Ria SW (19.67%), diikuti dengan Nex Carlos (13.11%), Tanboy Kun (9.84%), 
Nanakoot (9.02%), dan Serly (9.02%). 

https://digilib.politeknik-pratama.ac.id/assets/dokumen/ebook/feb_f006f52b62a646e28c8c7870aa1112fbcd0c49ca_1650455622.pdf
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Tabel 2. Profil Responden berdasarkan Domisili 

Kota Frekuensi Persentase (%)  Kota Frekuensi Persentase (%) 

Surabaya 41 40.20  Boyolali 1 0.98 

Jakarta 10 9.80  Depok 1 0.98 

Yogyakarta 8 7.84  Denpasar 1 0.98 

Bandung 9 8.82  Jatinangor 1 0.98 

Madiun 5 4.90  Jember 1 0.98 

Tangerang 4 3.92  Bekasi 1 0.98 

Semarang 4 3.92  Malang 2 1.96 

Malang 3 2.94  Madiun 1 0.98 

Jogja 2 1.96  Bandung 1 0.98 

Purwokerto 2 1.96  Maumere 1 0.98 

Makassar 2 1.96  Medan 1 0.98 

Tangerang Selatan 2 1.96  Purwokerto 1 0.98 

Sidoarjo 2 1.96  Samarinda 1 0.98 

Ponorogo 2 1.96  Sleman, Caturtunggal 1 0.98 

Berau 1 0.98  Solo 1 0.98 

Batam 1 0.98  Sumba 1 0.98 

Bali 1 0.98  Tabanan 1 0.98 

Balikpapan 1 0.98  Tarakan 1 0.98 

Bangka Belitung 1 0.98  Tegal 1 0.98 

Bekasi 1 0.98  Total 122 100.00 

 
Tabel 3. Profil Responden berdasarkan Influencer F&B yang disukai 

Influencer Frekuensi Persentase (%)  Influencer Frekuensi Persentase (%) 

Ria SW 27 23.76  Eatntreats 1 0.99 

Nex Carlos 19 15.84  Mariana Harapan & Serly 

Darderdor 
1 0.99 

Tanboy Kun 15 11.88  Chef Juna 1 0.99 

Nanakoot 14 10.89  Safirakus 1 0.99 

Serly 14 10.89  Fanny 1 0.99 

Onebitebigbite 9 5.94  Ojok Ngeyel 1 0.99 

Inijie 6 2.97  Jalanmakanbali 1 0.99 

Tasyi 2 1.98  Sayalarimba 1 0.99 

Koko Buncit 2 1.98  KFC 1 0.99 

Tzuyang 2 1.98  Teh Betty 1 0.99 

Serly 

@Onebitebigbite 
2 1.98  Martin Praja 1 0.99 

Joshua Weisman 1 0.99  AA Juju 1 0.99 

Windah 

Basudara 
1 0.99  Jesselynmci8 1 0.99 

Alex 1 0.99  Nanakoot & Sibungbung 1 0.99 

Daddy Kuliner 1 0.99  Willgoz 1 0.99 

Njajantok, Nex 

Carlos 
1 0.99  @Kulineryogya 1 0.99 
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Influencer Frekuensi Persentase (%)  Influencer Frekuensi Persentase (%) 

Sans 1 0.99  Farida Nurhan & Tanboy Kun 1 0.99 

Peipei 1 0.99  Menantea (Jerome Polin) 1 0.99 

Mikey Chen 1 0.99  Mamank Kuliner 1 0.99 

Maudy 1 0.99  Japan Eat 1 0.99 

Uncle Roger 1 0.99  Fadil Jaidi 1 0.99 

    Total 122 100.00 

 

Analisis Statistik Deskripsi  

 

Berdasarkan hasil analisis variabel influencer marketing, diperoleh nilai rata rata (mean) sebesar 4.18 

(Setuju). Selanjutnya, dari 5 indikator influencer marketing, nilai mean tertinggi didapatkan dari 

indikator X.4.b (Homophily - Anda menjadi tertarik oleh konten yang dibuat influencer tersebut karena 

ia memiliki nilai yang sama dengan Anda), yaitu sebesar 4.30 (Sangat Setuju). Sementara itu, nilai mean 

terendah terdapat pada indikator X.2.a (Expertise - Anda menjadi tertarik oleh konten yang dibuat 

influencer tersebut karena ia memiliki keahlian pada bidang F&B), dengan nilai sebesar 4.10 (Setuju). 

Selain itu, variabel influencer marketing memiliki standar deviasi sebesar 0.001. 

 

Lebih lanjut, pada variabel Image Satisfaction diperoleh nilai rata-rata (mean) sebesar 4.29 (Sangat 

Setuju), dengan nilai tertinggi pada indikator Z.1.c (Anda suka berinteraksi dengan influencer) sebesar 

4.43 (Sangat Setuju). Sebaliknya, nilai terendah terdapat pada indikator Z.1.a (Anda senang melihat atau 

menonton informasi/berita tentang influencer yang bersangkutan) sebesar 4.20 (Setuju). Selain itu, 

variabel Image Satisfaction memiliki standar deviasi di angka 0.068. 

 

Berdasarkan analisis, tingkat Advertising Trust secara keseluruhan berada pada Mean 4.02 (Setuju). 

Nilai tertinggi ada pada indikator Z.2.a (Anda percaya dengan konten F&B yang ditayangkan oleh 

influencer) sebesar 4.10 (Setuju). Namun, nilai terendah pada indikator Z.2.c (Anda mendapatkan 

banyak informasi dari konten F&B yang ditayangkan oleh influencer) sebesar 3.95 (Setuju). Selanjutnya 

ditemukan standar deviasi dalam variabel ini sebesar 0.088. 

 

Selanjutnya untuk variabel minat beli, didapatkan nilai mean sebesar 4.21 (Sangat Setuju), dengan nilai 

rata-rata tertinggi pada indikator Y.4 (Anda akan merekomendasikan produk) sebesar 4.39 (Sangat 

Setuju). Sebaliknya, nilai rata-rata terendah ada pada indikator Y.1 (Anda cenderung untuk membeli 

produk F&B), yaitu sebesar 4.09 (Setuju). Kemudian diketahui standar deviasi pada variabel minat beli 

yaitu sebesar 0.020.  

 

Secara keseluruhan, nilai mean total yang diperoleh dari seluruh variabel penelitian adalah sebesar 4.18 

(Setuju), dengan mean variabel tertinggi diperoleh variabel Image Satisfaction, yaitu sebesar 4.29 

(Sangat Setuju). Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki penilaian yang sangat positif terhadap 

influencer F&B yang diikuti. Tingginya nilai variabel Image Satisfaction menunjukkan bahwa 

influencer mampu membangun interaksi dan kedekatan yang baik dengan audiens, serta berhasil 

menciptakan persepsi positif. Persepsi positif ini dapat meningkatkan kepercayaan terhadap konten yang 

disampaikan dan mendorong minat beli terhadap produk F&B yang dipromosikan. 

 

Outer Model 

 

Gambar 2 menunjukan analisis model menggunakan Partial Least Square (PLS) dengan menggunakan 

program SmartPLS. Hasil outer loading menunjukan seluruh indikator dinyatakan valid dan siap 

digunakan untuk menghitung Convergent Validity, Discriminant Validity, Inner Model, dan Uji 

Hipotesis. 
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Gambar 2. Model outer loading 

  

Convergent Validity 
 
Tabel 4. Nilai outer loadings 

 Advertising Trust Image Satisfaction Influencer Marketing Minat Beli 

AT1 0.829    

AT2 0.828    

AT3 0.863    

IM1   0.848  

IM10   0.862  

IM2   0.87  

IM3   0.853  

IM4   0.879  

IM5   0.862  

IM6   0.834  

IM7   0.823  

IM8   0.855  

IM9   0.823  

IS1  0.808   

IS2  0.864   

IS3  0.862   

PI1    0.809 

PI2    0.851 

PI3    0.73 

PI4    0.841 

 

Tabel 4 menunjukan hasil pengujian yang menunjukan bahwa variabel influencer marketing (X) dengan 

9 indikator, images satisfaction (Z1) dengan 3 indikator , advertising trust (Z2) dengan 3 indikator, dan 

minat beli (Y) dengan 4 indikator dinyatakan sah sebagai alat ukur kontraktor tersebut, karena nilai 

convergent validity diatas 0.7. 

 

Discriminant Validity 

 
Tabel 5 menunjukan bahwa nilai Cronbach's Alpha dari influencer marketing (X) sebesar 0.958, image 

satisfaction (Z1) sebesar 0.8, advertising trust (Z2) sebesar 0.792, dan minat beli (Y) sebesar 0.823 yang 
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menunjukan lebih besar dari 0.7, maka dapat disimpulkan bahwa keseluruh variabel reliabel dan dapat 

diandalkan. Lebih lanjut Tabel 4.7 juga menunjukan bahwa nilai average variance extracted (AVE) dari  

influencer marketing (X) sebesar 0.724, image satisfaction (Z1) sebesar 0.706, advertising trust (Z2) 

sebesar 0.715, dan minat beli (Y) sebesar 0.655 yang menunjukan lebih besar dari 0.5, maka dapat 

disimpulkan bahwa AVE telah memenuhi discriminant validity.   

 
Tabel 5. Nilai Cronbach’s Alpha dan Average Variance Extracted (AVE) 

 
Cronbach's 

Alpha 
Composite Reliability 

(rho_a) 
Composite Reliability 

(rho_c) 
Average Variance 

Extracted (AVE) 

Advertising Trust 0.792 0.792 0.878 0.706 

Image Satisfaction 0.8 0.804 0.882 0.715 

Influencer Marketing 0.958 0.96 0.963 0.724 

Minat Beli 0.823 0.828 0.883 0.655 

 
Tabel 6. Nilai Fornell-Larcker Criterion 

 Advertising Trust Image Satisfaction Influencer Marketing Minat Beli 

Advertising Trust 0.84    

Image Satisfaction 0.576 0.845   

Influencer Marketing 0.576 0.58 0.851  

Minat Beli 0.609 0.699 0.593 0.809 

 

Berdasarkan Tabel 6, nilai √AVE untuk Advertising Trust (0.840), Image Satisfaction (0.845), 

Influencer Marketing (0.851), dan Minat Beli (0.809) secara konsisten lebih besar dibandingkan semua 

koefisien korelasi yang ada di baris dan kolom masing-masing. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa validitas diskriminan model telah terpenuhi, mengonfirmasi bahwa setiap variabel dalam 

penelitian mengukur konsep laten yang unik dan berbeda satu sama lain. 

 

Inner Model 
 

Berdasarkan tabel 7, dapat disimpulkan bahwa variabel Advertising Trust dan Image Satisfaction 

memiliki kemampuan penjelasan yang berada pada kategori moderat–lemah, dengan nilai R² masing-

masing sebesar 0,331 dan 0,336. Artinya, sekitar sepertiga variasi pada kedua variabel tersebut dapat 

dijelaskan oleh konstruk yang mempengaruhinya, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar 

model penelitian. Sementara itu, nilai R² untuk Minat Beli sebesar 0,553 menunjukkan kemampuan 

prediktif yang lebih baik, berada pada kategori moderat menuju kuat. Hal ini mengindikasikan bahwa 

lebih dari setengah variasi niat membeli dapat dijelaskan oleh variabel-variabel dalam model, sehingga 

model dinilai cukup efektif untuk memprediksi Minat Beli.  

 
Tabel 7. Nilai R-Square 

 R-square R-square adjusted 

Advertising Trust 0.331 0.326 

Image Satisfaction 0.336 0.33 

Minat Beli 0.553 0.545 

 

Uji Hipotesis 
 

Berdasarkan Tabel 8 mengenai pengujian hipotesis dapat dijelaskan bahwa: 

1. Pengaruh influencer marketing terhadap advertising trust 

Influencer marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap advertising trust, karena nilai P values 

sebesar 0.006 yang berarti lebih kecil dari 0.05. Dengan demikian, hipotesis yang berbunyi 
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“Attractiveness, expertise, originality, homophily, dan interaction berpengaruh terhadap advertising 

trust Generasi Z di Indonesia” dapat dinyatakan diterima. 

2. Pengaruh influencer marketing terhadap image satisfaction 

Influencer marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap image satisfaction, karena nilai P values 

sebesar 0.001 yang berarti lebih kecil dari 0.05. Dengan demikian, hipotesis yang berbunyi 

“Attractiveness, expertise, originality, homophily, dan interaction berpengaruh terhadap image 

satisfaction Generasi Z di Indonesia” dapat dinyatakan diterima. 

3. Pengaruh advertising trust terhadap minat beli 

Advertising trust memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli, karena nilai P values sebesar 

0.000 yang berarti lebih kecil dari 0.05. Dengan demikian, hipotesis yang berbunyi “Advertising trust 

berpengaruh terhadap minat beli Generasi Z di Indonesia” dapat dinyatakan diterima. 

4. Pengaruh image satisfaction terhadap minat beli 

Image satisfaction memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli, karena nilai P values sebesar 

0.000 yang berarti lebih kecil dari 0.05. Dengan demikian, hipotesis yang berbunyi “Image 

satisfaction berpengaruh terhadap minat beli Generasi Z di Indonesia” dapat dinyatakan diterima. 

Dengan demikian, hipotesis yang berbunyi “Attractiveness, expertise, originality, homophily, dan 

interaction berpengaruh terhadap advertising trust Generasi Z di Indonesia” dapat dinyatakan 

diterima. 
 

 
Gambar 3. Bootstrapping 

 
Tabel 8. Hubungan antar konstruk 

 
Original sample 

(O) 
Sample Mean 

(M) 
Standard Deviation 

(STDEV) 
T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P 

Values 

Advertising Trust → 

Minat Beli 
0.309 0.329 0.113 2.732 0.006 

Image Satisfaction → 

Minat Beli 
0.522 0.486 0.15 3.482 0.001 

Influencer Marketing → 

Advertising Trust 
0.576 0.575 0.096 5.998 0 

Influencer Marketing → 

Image Satisfaction 
0.58 0.567 0.127 4.576 0 

 

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Advertising Trust 

 
Hasil analisis menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap advertising 

trust. Temuan ini mengindikasikan bahwa tingkat kepercayaan terhadap iklan dapat dibangun melalui 

karakteristik dan indikator yang melekat pada seorang influencer. Indikator tersebut mencakup 

pengetahuan yang memadai mengenai produk F&B, keahlian dalam bidang yang relevan, kemampuan 

menyampaikan informasi secara jelas, serta kesesuaian nilai dan gaya komunikasi dengan audiens. 
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Temuan ini diperkuat oleh nilai outer loading influencer marketing pada pernyataan X.2.c yang 
menunjukkan bahwa Generasi Z cenderung memberikan tingkat persetujuan yang lebih tinggi terhadap 
influencer yang memiliki pengetahuan dan keahlian di bidang F&B. Hal ini menegaskan bahwa aspek 
expertise menjadi faktor utama dalam membentuk kepercayaan terhadap pesan iklan yang disampaikan 
oleh influencer. Sesuai dengan outer loading tertinggi advertising trust pada pernyataan Z.2.c dimana 
Generasi Z menerima banyak informasi dari konten F&B. Selain itu, hasil analisis nilai rata-rata (mean) 
menunjukkan bahwa Generasi Z lebih tertarik pada pernyataan X.4.b influencer yang memiliki 
kesamaan nilai, gaya hidup, dan karakter dengan diri mereka sendiri. Temuan ini sejalan dengan 
karakteristik Generasi Z yang cenderung mencari kedekatan, autentisitas, dan relevansi dalam proses 
pencarian dan penerimaan informasi. Hal ini sesuai dengan pertanyaan Z.2.c yaitu Generasi Z lebih 
mempercayai konten F&B yang ditayangkan influencer marketing. 
 
Hasil penelitian ini juga konsisten dengan Source Credibility Theory, yang menyatakan bahwa penerima 
pesan lebih mudah mempercayai informasi yang berasal dari sumber yang kredibel, khususnya dari 
dimensi keahlian (expertise). Dalam konteks Generasi Z sebagai digital native yang memiliki tingkat 
rasa ingin tahu tinggi serta rentan terhadap fenomena fear of missing out (FOMO), influencer berperan 
sebagai sumber informasi yang dipercaya, sehingga mampu membentuk advertising trust terhadap 
produk F&B. 

 

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Images Satisfaction 
 
Hasil analisis menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap image 
satisfaction. Temuan ini menunjukkan bahwa kepuasan Generasi Z terhadap influencer F&B terbentuk 
dari konten yang dimiliki influencer, seperti daya tarik melalui frekuensi unggahan konten, serta 
interaksi antara influencer dengan audiens.  
 
Pengaruh tersebut diperkuat oleh hasil pengukuran outer loading image satisfaction pada pernyataan 
Z.1.b yang menunjukkan bahwa Generasi Z cenderung senang mencari informasi/berita tentang 
influencer yang disukai. Sesuai dengan outer loading influencer marketing X.2.c dimana penonton 
tertarik pada influencer karena memiliki pengetahuan pada bidang F&B. Hal ini mengindikasikan bahwa 
Generasi Z lebih mudah membentuk penilaian positif terhadap influencer yang memiliki kesesuaian 
dengan preferensi mereka.  
 
Selain itu, hasil analisis nilai rata-rata (mean) tertinggi image satisfaction pada pertanyaan Z.1.c 
menunjukkan bahwa Generasi Z juga lebih suka untuk berinteraksi dengan influencer F&B melalui 
sosial media. Temuan ini sejalan dengan karakteristik Generasi Z yang cenderung mencari ingin tahu 
dan suka mengutamakan kedekatan sosial. Serupa juga dengan mean influencer marketing pada poin  
X.4.b penonton memiliki kesamaaan dengan influencer.  
 
Hasil dalam penelitian ini sejalan dengan temuan dalam penelitian yang dilakukan oleh Li dan Peng 
(2021) menunjukkan penelitian yang meneliti dampak karakteristik Social Media Influencers terhadap 
image satisfaction konsumen menemukan bahwa empat dari lima karakteristik memiliki pengaruh 
positif yang signifikan. Penelitian (Alotaibi, 2025) lebih lanjut menekankan bahwa faktor-faktor seperti 
keahlian (expertise) dan kepercayaan (trustworthiness) sangat penting untuk membangun kepercayaan 
konsumen dan menjadi landasan utama dari influencer marketing yang efektif. 
 

Pengaruh Advertising Trust terhadap Minat Beli 
 
Hasil analisis menunjukkan bahwa Advertising Trust berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 
Temuan ini mengindikasikan bahwa tingkat kepercayaan Generasi Z terhadap iklan yang disampaikan 
oleh influencer F&B menjadi faktor penting dalam mendorong niat membeli produk F&B yang 
diiklankan.  
 
Pengaruh tersebut diperkuat oleh hasil pengukuran outer loading tertinggi advertising trust pada Z.2.c 
yang menunjukkan bahwa Generasi Z cenderung seining mendapatkan informasi tentang F&B melalui 
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influencer yang disukai. Hal ini sesuai dengan outer loading tertinggi minat beli pada Y.2 yang 
mengindikasikan bahwa Generasi Z percaya bahwa informasi adalah hal yang paling penting dalam 
mengukur kepercayaan, yang pada akhirnya dapat berubah menjadi minat beli. Selain itu, hasil analisis 
nilai rata-rata (mean) tertinggi advertising trust  pada Z.2a menunjukkan bahwa Generasi Z juga mudah 
percaya dengan konten influencer F&B yang dilihat di media sosial. Temuan ini sejalan dengan 
karakteristik Generasi Z yang cenderung ingin tahu dan memiliki sikap FoMO. Hal ini sesuai juga 
dengan Generasi Z yang suka merekomendasikan produk F&B yang diiklankan influencer (Y.4).  
 

Temuan ini juga sejalan dengan Source Credibility Theory yang menyatakan bahwa kepercayaan 

terhadap pesan sangat dipengaruhi oleh kredibilitas sumbernya. Dalam konteks influencer F&B, ketika 

influencer dipercaya memiliki keahlian dan mampu menyampaikan informasi yang relevan serta dapat 

dipercaya, pesan iklan akan lebih mudah diterima oleh audiens. Bagi Generasi Z sebagai digital native 

yang aktif mencari informasi dan rentan terhadap fenomena fear of missing out (FoMO), influencer 

berperan sebagai sumber informasi yang kredibel, sehingga kepercayaan yang terbentuk terhadap iklan 

secara langsung mendorong meningkatnya minat beli terhadap produk yang diiklankan. 

 

Pengaruh Images Satisfaction terhadap Minat Beli 
 

Hasil analisis menunjukkan bahwa image satisfaction berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

Temuan ini menunjukkan bahwa kepuasan Generasi Z terhadap konten yang dibuat oleh influencer F&B 

berperan penting dalam mendorong ketertarikan terhadap produk yang diiklankan. 

 

Pengaruh tersebut diperkuat oleh hasil pengukuran outer loading tertinggi image satisfaction yaitu Z.1b. 

dan minat beli Y.2 yang menunjukkan bahwa Generasi Z cenderung selalu mencari informasi tentang 

F&B melalui iklan dari influencer yang disukai. Hal ini mengindikasikan bahwa Generasi Z 

membutuhkan persepsi positif terhadap merek yang konsisten untuk membentuk kepuasan terhadap 

image. Selain itu, hasil analisis nilai rata-rata (mean) tertinggi minat beli pada pernyataan Y.4 

menunjukkan bahwa Generasi Z akan merekomendasikan produk F&B yang diiklankan oleh influencer 

F&B kesukaannya. Temuan ini sejalan dengan karakteristik Generasi Z yang sensitif terhadap visual, 

reputasi, serta kesesuaian nilai yang ditampilkan di media digital. Serupa juga dengan mean image 

satisfaction poin Z.1.c penonton suka berinteraksi dengan influencer. 

 

Hasil dalam penelitian ini sejalan dengan temuan dalam penelitian yang dilakukan oleh Li dan Peng 

(2021) yang secara jelas membuktikan bahwa image satisfaction memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen. Temuan ini juga selaras dengan kesimpulan umum bahwa 

sikap positif konsumen terhadap influencer adalah prasyarat penting untuk minat beli. Zhang, He, dan 

Li (2025) menemukan bahwa Perceived Satisfaction (Kepuasan yang Dirasakan) memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap Minat Beli. 

 

KESIMPULAN 
 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan dapat diambil beberapa kesimpulan antara lain: 

1. Attractiveness, expertise, originality, homophily, dan interaction memiliki pengaruh signifikan 

terhadap advertising trust Generasi Z di Indonesia. 

2. Attractiveness, expertise, originality, homophily, dan interaction memiliki pengaruh signifikan 

terhadap image satisfaction Generasi Z di Indonesia. 

3. Advertising trust  memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli Generasi Z di Indonesia. 

4. Image satisfaction memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli Generasi Z di Indonesia. 

 

Saran yang dapat diberikan peneliti untuk influencer F&B berdasarkan hasil penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Berdasarkan nilai terendah mean advertising trust pada Z.2.c yang berbunyi “Anda mendapatkan 

banyak informasi dari konten F&B yang ditayangkan oleh influencer” yang berarti influencer F&B 
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perlu lebih menekankan penyampaian informasi yang jelas dan bermanfaat dalam setiap konten 

marketing yang dibuat. Dengan demikian, konten yang disajikan tidak hanya menarik secara visual, 

tetapi juga mampu meningkatkan advertising trust secara efektif. 

2. Berdasarkan nilai terendah mean advertising trust Z.2.b yang berbunyi “Konten yang ditayangkan 

oleh influencer memberikan informasi yang benar tentang produk F&B” yang berarti influencer 

disarankan untuk menyampaikan iklan secara persuasif kepada audiens, serta menekankan 

keunggulan dan keunikan utama dari merek yang diiklankan. Penerapan strategi ini diharapkan dapat 

membantu audiens membentuk preferensi terhadap merek, yang pada akhirnya dapat meningkatkan 

minat beli 
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