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Abstrak

Perkembangan pemasaran digital mendorong perusahaan memanfaatkan influencer sebagai sumber komunikasi yang dapat
membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap merek. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh kredibilitas
influencer terhadap brand trust pada brand fashion lokal Erspo, baik secara langsung maupun melalui electronic word-of-
mouth (e-WoM) sebagai variabel mediasi. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal. Data
dikumpulkan melalui kuesioner daring terhadap 200 pengguna media sosial yang pernah melihat promosi Erspo melalui
influencer. Pengujian model dilakukan menggunakan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan
bantuan SmartPLS 4, meliputi evaluasi model pengukuran, model struktural, pengujian hipotesis, dan efek mediasi. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-WoM dengan koefisien
0,503 dan p-value 0,000. Kredibilitas influencer juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust dengan koefisien
0,314 dan p-value 0,000. Selanjutnya, e-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust dengan koefisien 0,461
dan p-value 0,000. Pengujian pengaruh tidak langsung membuktikan bahwa e-WoM memediasi secara signifikan hubungan
antara kredibilitas influencer dan brand trust dengan koefisien 0,232 dan p-value 0,000. Temuan ini menegaskan bahwa
pemilihan influencer yang jujur, kompeten, dan relevan perlu disertai upaya mendorong komunikasi konsumen yang positif
agar kepercayaan terhadap merek semakin kuat. Secara praktis, hasil penelitian memberikan dasar bagi Erspo dan brand
lokal lainnya untuk mengelola kolaborasi influencer secara lebih selektif, konsisten, dan berorientasi pada reputasi jangka
panjang.

Kata Kunci: Kredibilitas Influencer, e-WoM, Brand Trust, Influencer Marketing, Erspo

1. Latar Belakang

Indonesia saat ini menempati salah satu peringkat tertinggi di dunia dalam hal penetrasi media sosial,
dengan 167 juta pengguna aktif atau sekitar 60% dari total populasi [1]. Perkembangan era digital telah membawa
perubahan besar dalam cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen, di mana media sosial menjadi ruang utama
dalam mencari informasi, berkomunikasi, serta membentuk opini terhadap suatu merek [2]. Kondisi ini mendorong
munculnya strategi pemasaran digital yang lebih adaptif, salah satunya melalui penggunaan influencer marketing.

Influencer marketing adalah bentuk periklanan yang menggunakan individu dengan jumlah pengikut
tertentu untuk memengaruhi persepsi dan perilaku audiens target terhadap suatu produk atau merek [3]. Strategi
ini dianggap efektif karena memungkinkan komunikasi yang lebih personal dan autentik antara merek dan
konsumen. Namun, keberhasilan strategi ini sangat bergantung pada kredibilitas influencer sebagai perantara
komunikasi antara merek dan audiens target [4]. Kredibilitas influencer, yang meliputi keahlian, kejujuran, dan
daya tarik, merupakan faktor penting dalam menentukan seberapa baik pesan diterima oleh konsumen dan
dianggap dapat dipercaya.

Di sisi lain, penggunaan influencer juga memiliki risiko yang dapat berdampak negatif terhadap brand.
Ketika kredibilitas influencer menurun akibat kontroversi atau perilaku yang tidak sesuai dengan ekspektasi sosial,
kepercayaan audiens terhadap influencer dan brand yang diwakilinya juga dapat menurun [5]. Dalam konteks
pemasaran digital yang terbuka, kesalahan influencer dapat dengan cepat menyebar melalui media sosial dan
memicu reaksi negatif dari publik.

Fenomena tersebut terjadi pada brand Erspo, yaitu brand fashion lokal yang aktif menggunakan influencer
dalam strategi pemasarannya. Erspo sempat menghadapi krisis reputasi akibat kontroversi yang melibatkan
influencer dalam ajang Jakarta Fashion Week 2025. Peristiwa ini memicu munculnya komentar negatif, ajakan
boikot, serta penyebaran opini publik secara luas di media sosial, yang mencerminkan terbentuknya electronic
word of mouth (e-WoM) negatif [6]. Kondisi ini menunjukkan bahwa persepsi terhadap kredibilitas influencer
dapat memengaruhi arah opini publik dan berdampak pada kepercayaan konsumen terhadap brand.
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Electronic word of mouth (e-WoM) adalah jenis komunikasi di antara konsumen di platform media sosial
yang mencakup penyebaran informasi, pengalaman, atau pandangan mengenai produk atau merek tertentu.
Kegiatan e-WoM mampu meningkatkan pandangan konsumen terhadap brand, baik dalam aspek yang
menguntungkan maupun merugikan, sehingga sangat berpengaruh dalam membangun kepercayaan terhadap
merek tersebut.

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kredibilitas influencer berhubungan dengan e-WOM dan
brand trust. Namun, kajian mengenai peran e-WOM sebagai mediator dalam hubungan tersebut masih terbatas,
terutama pada brand fashion lokal. Oleh sebab itu, penelitian ini menguji pengaruh kredibilitas influencer terhadap
brand trust melalui e-WOM dengan menggunakan Erspo sebagai objek penelitian.

2. Metode Penelitian

Riset ini memakai metode kuantitatif dengan rancangan kausal guna melihat keterkaitan antarvariabel
penelitian. Penggunaan pendekatan kuantitatif dilakukan karena data penelitian dianalisis dalam bentuk angka
melalui pengujian statistik. Penelitian ini berfokus pada hubungan antara kredibilitas influencer dan brand trust,
dengan e-WOM sebagai variabel mediasi pada konsumen Erspo.

2.1 Model Penelitian dan Hipotesis

Model pada penelitian ini menunjukkan keterkaitan antara kredibilitas influencer, electronic word-of-
mouth (e-WOM), dan brand trust. Dalam model tersebut, kredibilitas influencer berperan sebagai variabel utama
yang memengaruhi e-WOM serta kepercayaan terhadap merek. Selanjutnya, e-WOM diposisikan sebagai variabel
mediasi dalam hubungan kredibilitas influencer dengan brand trust.

Kredibilitas influencer diharapkan dapat meningkatkan aktivitas e-WoM, karena influencer yang
dianggap kredibel cenderung mendorong audiens untuk menyebarkan informasi, pengalaman, atau opini terkait
produk. Selain itu, kredibilitas influencer juga diasumsikan memiliki pengaruh langsung terhadap brand trust,
karena konsumen cenderung lebih percaya pada brand yang direkomendasikan oleh influencer yang kredibel.
Selanjutnya, e-WoM diperkirakan berpengaruh terhadap brand trust karena informasi yang disampaikan antar
konsumen melalui media sosial dapat membentuk persepsi dan kepercayaan terhadap suatu brand.

Tabel 1. Hipotesis Penelitian

Hipotesis Pengertian
H1 Kredibilitas influencer berpengaruh positif terhadap e-WoM.
H2 E-WoM berpengaruh positif terhadap brand trust.
H3 Kredibilitas influencer berpengaruh positif terhadap brand trust.
H4 E-WoM memediasi pengaruh kredibilitas influencer terhadap brand trust

2.2. Populasi dan Sampel

Populasi untuk penelitian ini terdiri dari konsumen merek Erspo yang aktif di media sosial, khususnya
Instagram dan TikTok, dan telah melihat serta berinteraksi dengan konten iklan dari influencer. Pengambilan
sampel dilakukan menggunakan metode pengambilan sampel target non-probabilistik. Responden dipilih
berdasarkan kriteria tertentu, seperti pengguna media sosial aktif dan paparan terhadap konten dari influencer
Erspo. Ukuran sampel ditentukan menurut pedoman Hair dkk. (2019) menggunakan aturan sepuluh. Berdasarkan
jumlah indikator dalam penelitian ini, ukuran sampel sebanyak 200 responden ditentukan.

2.3. Variabel dan Instrumen Penelitian

Penelitian ini mencakup tiga variabel kunci, yaitu kredibilitas dari influencer sebagai variabel yang tidak
terikat, e-WoM sebagai variabel penghubung, dan kepercayaan merek sebagai variabel yang bergantung.
Kredibilitas influencer dievaluasi berdasarkan dimensi ketulusan, keahlian, dan daya tarik. Variabel e-WoM dinilai
melalui tingkat intensitas, arah komunikasi, dan konten pesan. Di sisi lain, kepercayaan merek diukur dengan
mempertimbangkan keandalan dan niat positif.

Setiap indikator penelitian diukur menggunakan skala Likert dengan rentang nilai 1-5, di mana nilai
terendah menunjukkan sangat tidak setuju dan nilai tertinggi menunjukkan sangat setuju. Penelitian ini
menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner daring menggunakan Google Forms.
Seluruh item pertanyaan disusun berdasarkan indikator dari setiap variabel penelitian.

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i2.9157
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

20891



limiati Mawaddah1, Adam Hermawan2, Muhammad Rizki Nugraha3
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 5 Nomor 2, 2026

. A Val \ / O ) \
/l anghah 2: Evaluast Owter Ilm!r.'\ l:nv.ka}u aliditas Moded F it Langhah 4: Evabsast Outer Mode!

Samilantiznd Rev Meaw Sgwary
wmaed My 1. Collvwewrtey
Fargwer faflanion Facter)

L. Cowrvergoene Validivy
COwter Loadimg, AVE)

L. Patck Coeffhciemt
Langkah 1: Analisls Statistik Deskripof | Divece Effvery
Thiwe Bux Method 1| Cmas Looding, Foeneli-Lacker Criteros
Laven Vavtadie Cornelations)

L. Discriminanr Yafidn
4

. Covflivivat of Desermination (K°)

3. UJl Reliabilitas (R
Crowdach s 4G dan Comporis Langkab £ UJl Mipotests 4. Bffect Ske (F)
R ArATAT Memde hoovrrapping- > fadivecr Effect
k / \!. Frediciive Relevence () J

Gambarl. Alur Metode Penelitian

2.4. Teknik Analisis Data

Pengolahan data pada studi ini memanfaatkan metode PLS-SEM dengan dukungan dari aplikasi
SmartPLS 4. Proses analisis mencakup evaluasi model luar dan model dalam. Evaluasi model luar bertujuan untuk
menilai kelayakan alat ukur melalui pengujian validitas dan reliabilitas konstruk, seperti beban luar, Rata-rata
Variansi yang Diekstraksi (AVE), validitas diskriminan, serta keandalan komposit. Di sisi lain, model dalam
berfungsi untuk mengevaluasi keterkaitan antar variabel melalui pengujian koefisien jalur, nilai R?, serta analisis
bootstrapping. Penelitian ini juga meneliti efek tidak langsung untuk memahami peran e-WOM dalam memediasi
keterhubungan antara kredibilitas influencer dan brand trust.

3. Hasil dan Diskusi

3.1 Kriteria Responden
Tabel 2. Karakteristik Responden

Karakteristik Responden Jumlah (Orang) Proporsi
Jenis Kelamin Laki-laki 62 31%
Perempuan 138 69%

- . SMA 57 28,5%
Pendidikan Terakhir Kuliah 143 715%

Pelajar/Mahasiswa 128 63,68%

Pekerjaan Pegawai_ Swastg 31 15,42%
Pegawai Negeri 6 2,99%

Profesi lainnya 36 17,91%

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Seperti yang ditunjukkan tabel di atas, penelitian ini melibatkan 200 responden dengan karakteristik
demografis yang beragam. Mengenai jenis kelamin, responden sebagian besar adalah perempuan (138 orang) dan
laki-laki (69%). Ini berarti mayoritas responden adalah perempuan. Dalam hal tingkat pendidikan tertinggi,
responden sebagian besar adalah mahasiswa atau lulusan universitas (143 orang) dan lulusan sekolah menengah
atas (28,5%). Hasil tersebut mengindikasikan bahwa mayoritas responden berasal dari kelompok dengan latar
belakang pendidikan yang relatif tinggi.

Melihat berdasarkan kategori pekerjaan, mayoritas peserta survei terdiri dari pelajar atau mahasiswa yang
berjumlah 128 individu (63,68%), diikuti oleh profesi lainnya sebanyak 36 orang (17,91%), pegawai swasta
sebanyak 31 orang (15,42%), serta pegawai negeri sebanyak 6 orang (2,99%). Komposisi tersebut menggambarkan
bahwa mayoritas responden berada pada kelompok usia produktif yang masih menempuh pendidikan atau berada
pada tahap awal dunia kerja. Secara keseluruhan, responden perempuan mendominasi dalam penelitian ini,
memiliki latar pendidikan yang cukup tinggi, serta aktif menggunakan media sosial, sehingga sesuai dengan
konteks penelitian mengenai influencer dan e-WoM dalam pemasaran digital.

3.2 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian validitas konvergen memperlihatkan bahwa seluruh konstruk penelitian telah memenuhi
standar pengukuran yang ditentukan. Hal ini dibuktikan dengan nilai AVE (Average Variance Extracted) yang
berada di atas 0,50 untuk setiap variabel: brand trust (0,771), e-WoM (0,684), dan kredibilitas influencer (0,679).
Ini menunjukkan bahwa semua variabel menunjukkan validitas konvergen yang baik. Validitas diskriminan dinilai
menggunakan kriteria Fornell-Larcker. Kriteria ini menyatakan bahwa setiap konstruk memiliki nilai yang lebih
tinggi untuk variabelnya sendiri dibandingkan dengan variabel lain, sehingga memungkinkan variabel-variabel
individual untuk dibedakan secara jelas satu sama lain.
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Selanjutnya, pengujian keandalan dilakukan dengan menggunakan nilai Composite Reliability dan
Cronbach’s Alpha. Temuan ini menunjukkan bahwa semua konstrukas minimum 0,70. Nilai Composite Reliability
untuk brand trust mencapai 0,931, untuk e-WoM berada di 0,945, dan untuk kredibilitas influencer adalah 0,944.
Sedangkan nilai Cronbach’s Alpha untuk masing-masing variabel tercatat 0,901 untuk kepercayaan merek, 0,934
untuk e-WoM, dan 0,932 untuk kredibilitas influencer. Temuan ini menunjukkan bahwa semua konstruk
mempunyai tingkat konsistensi yang baik sehingga alat ukur dalam penelitian ini dianggap dapat diandalkan.

Tabel 3. Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Variabel AVE Composite reliability Cronbach's alpha
Brand Trust 0.771 0.931 0.901
E WoM 0.684 0.945 0.934
Kredibilitas Influencer 0.679 0.944 0.932

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

3.3 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Koefisien determinasi (R?) menunjukkan bahwa variabel endogen dalam penelitian ini secara memadai
menjelaskan variabel dependen. Nilai R? untuk variabel e-WoM adalah 0,253, yang berarti kredibilitas influencer
menjelaskan 25,3% varians dalam e-WoM. Nilai R? untuk variabel brand trust adalah 0,457, yang berarti
kredibilitas influencer dan e-WoM bersama-sama menjelaskan 45,7% varians dalam kepercayaan merek.

Nilai Q2 (Relevansi Prediktif) menunjukkan bahwa model tersebut memiliki daya prediksi yang baik. Hal
ini dibuktikan dengan nilai Q2 sebesar 0,238 untuk variabel e-WoM (electronic word-of-mouth) dan 0,285 untuk
brand trust, yang keduanya lebih besar dari nol dan dengan demikian mengkonfirmasi daya prediksi model
tersebut.

Tabel 4. Kelayakan Model (Goodness of Fit)

Indikator Brand Trust E WoM
R-square 0.457 0.253
Q2 0.285 0.238

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

3.4 Pengujian Hipotesis dan Efek Mediasi

Melalui pengujian hipotesis, didapatkan kesimpulan bahwa seluruh keterkaitan antarvariabel dalam studi
ini menunjukkan sifat positif serta signifikan. Kenyataan ini diperkuat oleh perolehan nilai t yang melampaui 1,96
dan nilai p di bawah 0,05 pada setiap jalur yang dievaluasi. Electronic word-of-mouth (e-WOM) didapati
memberikan dampak positif dan signifikan terhadap brand trust, sebagaimana terwakili oleh koefisien 0,461, nilai
t 7,245, dan nilai p 0,000. Demikian pula, kredibilitas influencer juga menunjukkan pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap kepercayaan merek, dengan dukungan koefisien 0,314, nilai t 5,128, dan nilai p 0,000.
Selanjutnya, dalam konteks hubungannya dengan electronic word-of-mouth (e-WoM), kredibilitas influencer
terbukti memberikan dampak positif dan signifikan. Ini didukung oleh nilai koefisien 0,503, nilai t-statistik 7,977,
serta nilai p 0,000.

Selanjutnya, hasil uji pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa kredibilitas influencer dalam
kaitannya dengan kepercayaan merek melalui electronic word-of-mouth memiliki nilai koefisien 0,232 dengan
nilai t-statistik 5,393 dan nilai p 0,000, yang menunjukkan bahwa electronic word-of-mouth berperan sebagai
variabel mediator yang signifikan.

Tabel 5. Hasil Uji Jalur (Bootstrapping)

Hubungan antar Variabel Original sample (O) T statistics P values
E-Wom->Brand Trust 0.461 7.245 0.000
Kredibilitas Influencer->Brand Trust 0.314 5.128 0.000
Kredibilitas Influencer-> E-WoM 0.503 7.977 0.000
Kredibilitas Influencer -> E-WoM -> Brand trust 0.232 5.393 0.000

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

3.5 Diskusi
Hasil studi menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap influencer memiliki pengaruh yang kuat dan
positif terhadap e-WOM (B = 0,503; t = 7,977; p = 0,000). Ini mengindikasikan bahwa dengan meningkatnya
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kepercayaan kepada influencer, interaksi e-WOM dari konsumen juga bertambah. Hasil ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang menekankan bahwa kepercayaan influencer, daya tarik pribadi, dan komunikasi yang
meyakinkan dapat mendorong konsumen untuk mendistribusikan informasi produk secara daring.[7]. Selain itu,
penelitian lain mengindikasikan bahwa kegiatan pemasaran oleh influencer juga memberikan pengaruh positif dan
berarti terhadap e-WOM.[8].

Dalam konteks penggunaan media sosial, influencer dengan kredibilitas tinggi cenderung menikmati
kepercayaan yang lebih besar di antara audiens mereka, sehingga pesan mereka lebih mudah diterima dan
dibagikan. Hal ini didukung oleh karakteristik responden dalam penelitian ini, yang sebagian besar adalah
perempuan dan mahasiswa, dan oleh karena itu cenderung lebih aktif di media sosial dan lebih sering terpapar
konten influencer. Situasi ini mendorong perkembangan e-WOM, karena kelompok ini menunjukkan
kecenderungan yang lebih tinggi untuk berinteraksi dan bertukar informasi di platform digital.

Hasil dari studi ini juga mengungkapkan bahwa e-WOM memiliki dampak yang positif dan signifikan
terhadap brand trust (B = 0,461; t = 7,245; p = 0,000). Ini menunjukkan bahwa dengan bertambahnya aktivitas e-
WOM, kepercayaan pelanggan akan merek juga mengalami peningkatan. Penemuan ini diperkuat oleh penelitian
sebelumnya yang juga menunjukkan dampak positif e-WOM terhadap kepercayaan merek [9], serta oleh studi lain
yang menunjukkan bahwa informasi yang disebarkan melalui platform sosial dapat membentuk kepercayaan
konsumen terhadap merek tertentu [10].

Dalam pelaksanaan sehari-hari, pembeli biasanya lebih mengandalkan keterangan yang datang dari
konsumen lain dibandingkan dengan informasi yang disampaikan langsung oleh perusahaan. Ulasan, pendapat,
dan saran yang diterima melalui e-WoM dinilai lebih netral dan sesuai. Ciri-ciri para responden yang didominasi
oleh pengguna aktif platform media sosial juga mendukung hasil tersebut, karena kelompok ini lebih akrab dalam
mengakses dan mempertimbangkan informasi dari orang lain sebelum menetapkan rasa percaya terhadap merek.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa kredibilitas influencer memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan merek (B = 0,314; t = 5,128; p = 0,000). Hal ini menunjukkan bahwa seiring
meningkatnya kredibilitas influencer, kepercayaan konsumen terhadap merek juga meningkat. Temuan ini
konsisten dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan pengaruh positif pemasaran influencer terhadap
kepercayaan merek [11], serta dengan penelitian lain yang menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung
mempercayai merek yang dipromosikan oleh influencer yang kredibel [12].

Dalam konteks pemasaran digital, kepercayaan terhadap brand tidak hanya dibentuk oleh kualitas produk,
tetapi juga oleh kredibilitas sumber informasi. Influencer yang dianggap jujur, memiliki keahlian, dan mampu
menyampaikan pesan dengan baik akan lebih mudah memengaruhi persepsi konsumen. Hal ini juga diperkuat oleh
karakteristik responden yang aktif mengikuti konten influencer, sehingga lebih mudah membentuk persepsi
terhadap kredibilitas influencer dan kepercayaan terhadap brand. Temuan ini juga didukung oleh Sokolova dan
Kefi yang menunjukkan bahwa kredibilitas influencer digital berkaitan dengan penerimaan pesan serta respons
konsumen terhadap merek yang dipromosikan [15].

Selain itu, studi ini mengungkapkan bahwa electronic word-of-mouth (e-WOM) memiliki kemampuan
untuk menjadi penghubung dalam memfasilitasi pengaruh kredibilitas influencer terhadap kepercayaan merek
dengan cara yang positif dan signifikan (B = 0,232; t = 5,393; p = 0,000). Ini menandakan bahwa kredibilitas dari
influencer tidak hanya berdampak langsung pada kepercayaan merek, tetapi juga secara tidak langsung melalui e-
WOM. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan sebelumnya yang menunjukkan bahwa e-WOM dapat berperan
sebagai penghubung antara variabel pemasaran dan niat untuk melakukan pembelian [13], serta penelitian lain
yang mengindikasikan bahwa e-WOM menjadi penghubung antara pemasaran di media sosial dan kepercayaan
terhadap influencer [14].

Dalam konteks ini, influencer yang kredibel tidak hanya memengaruhi konsumen secara langsung, tetapi
juga mendorong terbentuknya komunikasi antar konsumen. Informasi yang dibagikan kembali melalui e-WoM
menjadi referensi bagi konsumen lain dalam membentuk kepercayaan terhadap brand. Dengan demikian, e-WoM
berperan sebagai mediasi parsial yang memperkuat pengaruh kredibilitas influencer terhadap brand trust.

4. Kesimpulan
Studi ini mengungkapkan bahwa kepercayaan terhadap influencer memiliki hubungan positif dan
signifikan dengan e-WOM serta brand trust. Selain itu, e-WOM juga memberikan dampak positif pada brand
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trust, berfungsi sebagai jembatan antara kredibilitas influencer dan brand trust. Ini menunjukkan bahwa
pemanfaatan influencer yang terpercaya dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, baik secara langsung
maupun melalui e-WOM. Temuan ini mengindikasikan bahwa perusahaan perlu mengintegrasikan kredibilitas
influencer dalam strategi pemasaran mereka dan mendorong penyebaran e-WOM yang positif di platform media

sosial.
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