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ABSTRAK 

 

Tujuan dari paper ini adalah untuk mengkaji apakah penggunaan Influencer pada masa pandemi dapat mempengaruhi 

minat beli UMKM (Dimsanss). Dengan menggunakan variable source credibility (attractiveness, trustworthiness dan 

expertise), Parasocial Interaction dan minat beli. Metode yang digunakan untuk menganalisis data adalah analisis 

deskriptif, namun sebelumnya dilakukan pengujian model pengukuran (measurement model) Sebanyak 400 responden 

yang disebarkan secara online menggunakan google forms terhadap millennial yang suka menonton review makanan 

oleh Influencer di YouTube. Hasil penelitian menunjukkan semua hipotesis dapat diterima serta nilai rata-rata lebih dari 

3 untuk setiap indikator pertanyaan dan variabelnya. Dimulai dari Attractiveness, Trustworthiness, Expertise, 

Parasocial Interaction dan Minat beli. Variable tertinggi dimiliki oleh variabel Minat beli yaitu sebesar 3,83. 

Sedangkan variable terendah dimiliki oleh variable Parasocial Interaction sebesar 3,26. Yang artinya Parasocial 

Interaction Influencer perlu diperhatikan dan lebih ditingkatkan. 

 

Kata kunci;  

Attractiveness, Trustworthiness, Expertise, Parasocial Interaction, Minat beli, UMKM 

 

1. PENDAHULUAN 

Covid-19 yang berasal  dari Kota Wuhan, Tiongkok 

pada Desember 2019 adalah permulaan dari Pandemi 

yang dialami oleh banyak negara [1]. Akibat dari 

Pandemi ini hampir seluruh sektor terdampak, tidak 

hanya kesehatan namun sektor ekonomi pun mengalami 

dampak yang luar biasa akibat pandemic Covid-19 ini 

[2]. Menurut Kamar dagang dan Industri Indonesia 2020 

sekitar 50% atau dari 64,2 juta UMKM, 30 juta UMKM 

harus tutup akibat pandemi covid-19 [3]. Disamping itu 

UMKM memiliki kontribusi yang penting dan besar 

terhadap terhadap perekonomian nasional (PDB) 

sebesar 61,1% [4]. Selain itu, salah satu UMKM yang 

merasakan dampak akibat Pandemi Covid-19 ini  adalah 

UMKM makanan dan minuman [5].  

Selanjutnya salah satu UMKM yang mengalami 

penurunan terkait Pandemi Covid-19 ini adalah UMKM 

“Dimsanss” yang berada di Kota Bandung. Dimsanss 

adalah makanan Dimsum yang tepatnya berada di Jl. 

Cihampelas Bandung. Setelah di wawancara, pemilik 

dari Dimsanss sendiri telah mengakui bahwa mengalami 

penurunan penjualan akibat Pandemi hampir 50%. 

Seperti dapat terlihat pada Gambar 1.1 yang  

menampilkan  data Penjualan Dimsanss sebelum Maret 

2020 dan selama Pandemi Covid-19: 

 

Gambar 1.1 Data Internal Dimsanss 

Grafik penjualan Dimsanss terlihat masih belum stabil 

dan cenderung turun. Turunnya penjualan tersebut pada 

Maret 2020 yaitu ketika Pandemi Covid-19 masuk ke 

Indonesia mengharuskan diberlakukannya Pembatasan 

Sosial Berskala Besar dan tempat makan diharuskan 

tutup pada awal-awal Covid-19 masuk ke Indonesia. 

Namun, setelah diperbolehkannya buka kembali 

ternyata penjualan Dimsanss pun belum terlalu pulih 

dan cenderung masih turun. Hal ini tentunya sangat 

berdampak bagi Dimsanss untuk bertahan di masa 

Pandemi Covid-19. 

Dimsanss membutuhkan promosi yang tepat dan 

menarik untuk merangsang minat beli konsumennya. 

Saat ini promosi menggunakan media sosial dianggap 

sebagai media yang sangat efektif untuk meningkatkan 

penjualan [6] terutama di era Pandemi dimana kegiatan 

tatap muka sangat dibatasi. Selanjutnya, media sosial 

yang sering digunakan adalah YouTube dan menempati 

posisi pertama dalam sepuluh media sosial yang sering 

digunakan di tahun 2020 [7]. Selanjutnya Influencer pun 

hadir di media social salah satunya YouTube sebagai 
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pendukung pihak penjual untuk memasarkan produknya 

[8]. Dimana selaras dengan strategi yang diberikan oleh 

pemerintah,  jika Influencer sebagai salah satu solusi 

untuk UMKM bertahan di masa Pandemi Covid-19 [9] 

[10]. Karena seorang Influencer dapat berpotensi untuk 

merangsang niat beli konsumen [11]. Selain itu, 

Influencer dibidang traveling, beauty dan food memiliki 

kinerja yang baik pada 2020 [12], [13].  

Dari fenomena di atas saat ini atau secara empiris belum 

ada yang meneliti mengenai pengaruh Influencer 

terhadap minat beli UMKM pada saat Pandemi Covid-

19. Oleh karena itu, tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk melihat apakah penggunaan Influencer saat ini 

masih efektif atau tidak. Penting untuk mengkaji apakah 

penggunaan Influencer pada masa pandemi dapat 

mempengaruhi minat beli UMKM (Dimsanss). 

Penelitian ini menggunakan variable source credibility 

(attractiveness, trustworthiness dan expertise) dan 

parasocial interaction sebagai variabel independent dan 

(purchase intention) minat beli sebagai variabel 

dependen. 

 

2. Tinjauan Pustaka 

Minat Beli (Purchase Intention) 

Ketertarikan konsumen  terhadap produk atau jasa dapat 

digambarkan dengan adanya niat untuk membeli objek 

atau produk tersebut [14] Membeli produk atau jasa 

juga dapat direncanakan oleh konsumen di masa depan. 

Selain itu niat beli merupakan strategi yang dapat 

digunakan oleh perusahaan sebagai memprediksi pangsa 

pasar dan penjualan yang akan diperoleh [15], [16]. 

2.1 Source Credibility 

Dalam penelitian dijelaskan bahwa kredibilitas selebriti 

adalah faktor pendukung dari selebriti itu sendiri [17]. 

Model kredibilitas sumber dapat mempengaruhi untuk 

mengajak dan berdampak juga terhadap eWOM 

pengikutnya [18] Selain itu dengan semakin seorang 

influencer memenuhi kriteria ini, maka semakin besar 

kemungkinan akan mendapat respon secara positif 

mempengaruhi niat membeli, dan sebaliknya [19]. 

Source Credibility terbagi menjadi tiga yaitu 

attractiveness, trustworthiness dan expertise [20] 

2.1.1 Attractiveness 

Faktor penting dalam mempengaruhi niat beli dan citra 

merek adalah daya tarik selebriti [21]. Selain itu, daya 

tarik selebriti memiliki sifat berkelas, seksi, cantik, atau 

tampan, menarik dan elegan. Selanjutnya, daya tarik 

memiliki tiga dimensi: keakraban, kesamaan, dan 

kesukaan [22]. Selanjutnya daya tarik yang dimiliki oleh 

Influencer dapat  berdampak pada minat beli [17]. 

Semakin menarik seorang Influencer, maka akan 

meningkatkan minat beli seseorang terhadap suatu 

produk. Oleh karena itu, hipotesis yang dibangun 

adalah: 

H1: attractiveness memiliki dampak yang significant 

terhadap purchase intention 

2.1.2 Trusthworthiness  

Trustworthiness yaitu memiliki dimensi diantaranya 

adalah dapat dipercaya dan mempunyai integritas, 

kejujuran serta kepercayaan diri yang dimiliki oleh 

seorang selebriti [22] Dengan demikian, semakin dapat 

dipercaya sumbernya maka dianggap semakin besar 

dampak positif yang akan diterima oleh penonton [23]. 

Minat membeli seseorang akan meningkat jika sebuah 

produk dipasarkan oleh seseorang yang dapat dipercaya. 

Oleh karena itu, hipotesis yang dibangun adalah : 

H2: Trustworthiness memiliki dampak yang significant 

terhadap purchase intention  

2.1.3 Expertise 

Expertise (keahlian) mengacu pada pengetahuan, 

pengalaman, atau keterampilan yang dimiliki oleh 

endorser [22]. Menurut penelitian sebelumnya 

menunjukan bahwa keahlian berdampak positif pada 

minat beli [23], [24]. Semakin tinggi seorang influencer 

dianggap memiliki keahlian di bidangnya, maka 

semakin tinggi minat beli konsumen terhadap suatu 

produk yang dipasarkan influencer. Oleh karena itu, 

hipotesis yang dibangun adalah : 

H3: Expertise memiliki dampak yang significant 

terhadap purchase intention 

2.2 Parasocial Interaction (PSI) 

PSI (Parasocial Interaction) ini sebagai penghubung 

antara penonton dan Influencer yaitu sebagai gambaran 

hubungan tatap muka melalui media sosial diantara 

keduanya [25]. Seperti dengan memposting komentar 

hingga mengirim email terlepas apakah pesan tersebut 

diterima oleh selebriti [26]. PSI Selain itu interaksi 

para-sosial antara pengikut dan blogger YouTube 

memiliki pengaruh pada persepsi brand serta daya Tarik 

fisik dan kesamaan antara mereka memiliki dampak 

yang positif [27].  Oleh karena itu, hipotesis yang 

dibangun adalah : 

H4 : Parasocial Interaction memiliki dampak yang 

significant terhadap purchase intention 

 

Gambar 2.1 Model Penelitian 

3. Metode Penelitian  

Penelitian ini menggunakan metode Kuantitatif. 

Penelitian Kuantitatif bertujuan untuk menguji teori 

yang sudah ada dan pemikiran baru, [28]. Dalam 

mengumpulkan datanya peneliti menyebarkan kuesioner 

kepada 400 responden kemudian disebarkan secara 

online yaitu dengan Google Forms. Kuesioner adalah 

Teknik pengumpulan data melalui pertanyaan kepada 

responden [29]. Syarat untuk mengisi kuesioner tersebut 
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adalah millennial yang suka menonton review makanan 

oleh Influencer di YouTube. Pertanyaan yang 

digunakan  berisikan variabel-variabel yang telah 

ditentukan yaitu source credibility, parasocial 

interaction dan minat beli. Untuk menjawab pertanyaan 

tersebut dengan menggunakan skala likert yaitu 1 yang 

menunjukan sangat tidak setuju sampai 5 yang 

menunjukkan sangat setuju. Kemudian untuk mengolah 

datanya digunakan  Smart PLS dan SPSS.  

 

4. Hasil dan Pembahasan 

4.1 Demografi Responden 

Tabel 1. Demografi Responden 

Description Frequency Percentage 

Jenis Kelamin   

Pria 206 51,50% 

Wanita 194 48,50% 

Usia   

15-20 87 21,75% 

21-25 264 66,00% 

26-30 34 8,50% 

31-35 7 1,75% 

>35 8 2,00% 

Pekerjaan     

Pegawai Negeri 

(PNS/BUMN) 18 4,50% 

Pegawai Swasta 100 25,00% 

Pegawai Tidak Tetap 1 0,25% 

Pelajar / Mahasiswa 235 58,75% 

Wiraswasta 32 8,00% 

Wirausaha 3 0,75% 

Other 11 2,75% 

Pendidikan Terakhir     

D3 52 13,00% 

D4/S1 68 17,00% 

S2 2 0,50% 

SMA/SMK 275 68,75% 

SMP 3 0,75% 

Pendapatan Per Bulan     

< Rp 500.000 129 32,25% 

> Rp 4.500.000 49 12,25% 

Rp 2.000.000 - Rp 

3.499.999 70 17,50% 

Rp 3.500.000 - Rp 

4.499.999 51 12,75% 

Rp 500.000 - Rp 

1.999.999 101 25,25% 

Domisili     

Bandung 333 83,25% 

Jabodetabek 29 7,25% 

Other  38 9,50% 

Frekuensi Menggunakan YouTube Per 

Hari   

< 1 jam 81 20,25% 

> 3 Jam 64 16,00% 

1 Jam 79 19,75% 

2 Jam 114 28,50% 

3 Jam 62 15,50% 

Tabel 1 menunjukan hasil demografi dari respondeen 

penelitian ini. Informasi tersebut mencakup jenis 

kelamin sebanyak 206 untuk pria dan 194 untuk wanita. 

Selanjutnya usia 21-25 tahun sebanyak 264 adalah yang 

mendominasi, kemudian mengenai pekerjaan yaitu 

mahasiswa yang mendominasi sebanyak 235, 

selanjutnya Pendidikan terakhir di dominasi oleh 

SMA/SMK sebanyak 275, pendapatan terakhir di 

dominasi oleh <Rp 500.000 sebanyak 129, untuk 

domisili di dominasi oleh Bandung sebanyak 333 dan 

terakhir mengenai frekuensi menggunakan YouTube 

dalam sehari di dominasi oleh 2 jam perhari.  

4.2 Uji Validitas dan Validitas 

Indicator dapat dikatakan valid apabila outer loading 

dan AVE memiliki nilai >0,5 [30]. Sedangkan untuk 

reliabilitas dapat dilihat melalui Composite Reliability 

dan Cronbach’s Alpha dimana nilai batasnya harus  

>0,7 [31]. 

Tabel 2. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Kontruksi 
Outer 

loading 

Cronbach's 

Alpha 
AVE CR 

Attractiveness  0,714 0,534 0,819 

Memiliki daya 

tarik yang kuat 0,732    

Memiliki paras 

yang cantik dan 

ganteng 0,649    

Menarik untuk 

dilihat 0,836    

Sangat stylist 0,692    

Trustworthiness  0,845 0,683 0,896 

Jujur dalam 

mereview  
0,810 

   

Makanan yang 

direview benar-

benar enak 

0,838 

   

Dapat dipercaya 0,860    

Dapat diandalkan 0,795    

Expertise  0,846 0,684 0,875 

Ahli dalam 

bidangnya 
0,821 

   

Menguasai setiap 

makanan yang di 

review 

0,829 

   

Mempunyai 

pengalaman 
0,823 

   

Memiliki 

pengetahuan yang 

baik 

0,834 

   

Parasocial 

Interaction  0,809 0,636 0,875 

Menantikan video 

di YouTubenya 
0,786 

   

Membuat nyaman 

seperti teman 
0,776 

   

Memberi komentar  0,799    

Merasa bagian dari 

grupnya 
0,829 

   

  0,86 0,704 0,905 
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Kontruksi 
Outer 

loading 

Cronbach's 

Alpha 
AVE CR 

Minat beli 

Akan membeli 

produk yang 

dipromosikan 

0,841 

   

Tertarik untuk 

membeli 
0,876 

   

Akan membeli 

produk tersebut 

jika ada 

kesempatan 

0,795 

   

Merekomendasika

n produk yang 

direview  

0,842 

      

 

Dari Tabel 1.2 dapat disimpulkan jika  seluruh nilai dari 

AVE dan outer loading berada >0.5 serta composite 

reliability dan cronbach’s alpha berada >0.7. Untuk 

outer loading nilai terkecil adalah 0,649 pada indikator 

memiliki paras yang cantik dan ganteng. Yang artinya 

indicator pada penelitian ini telah memenuhi convergent 

validity atau bisa disebut valid. Sedangkan untuk nilai 

cronbach’s alpha adalah 0.714 untuk Attractiveness, 

0.845 untuk Trustworthiness, 0.846 untuk Exertise, 

0.809 untuk Parasocial Interaction dan 0.86 untuk 

Minat beli. Selanjutnya untuk nilai AVE sudah 

memenuhi kriteria yaitu 0.534 untuk Attractiveness, 

0.683 untuk Trustworthiness, 0.684 untuk Expertise, 

0.636 untuk Parasocial Interaction dan terakhir untuk 

Purchase Intenton sebesar 0.704. Seluruh kontruk sudah 

memenuhi kriteria dalam penilaian. 

Dari hasil diatas dapat ditarik kesimpulan jika seluruh 

indikator dinyatakan reliable dan valid. Langkah 

selanjutnya adalah dilakukan analisis mendalam 

mengenai persepsi konsumen terhadap Influencer dalam 

review UMKM (Dimsanss) dalam masa Pandemi 

Covid-19.  

4.3 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif merupakan analisis data yang dapat 

membantu untuk menggambarkan atau menyimpulkan 

sebuah data dengan adanya tanpa bermaksud membuat 

kesimpulan yang berlaku [32]. Analisis deskriptif juga 

berperan untuk membagikan informasi atau hasilnya 

yang dapat digunakan [33]. Penting dilakukannya 

analisis deskriptif untuk mengetahui salah satu hasil dari 

penelitian ini. 

Tabel 3. Analisis Deskriptif 

 Konstruk Mean Std. Deviation 

Attrractiveness 3,80 0,59 

Trustworthiness 3,60 0,70 

Expertise 3,77 0,69 

Parasocial 

Interaction 
3,26 0,82 

Purchase 

Inetention 
3,83 0,69 

Tabel 1.3 menjelaskan bahwa responden memberikan 

nilai rata-rata lebih dari 3 untuk setiap indicator 

pertanyaan dan variabelnya. Dimulai dari 

Attractiveness, Trustworthiness, Expertise, Parasocial 

Interaction dan Minat beli. Variable tertinggi dimiliki 

oleh variabel Minat beli yaitu sebesar 3,83. Sedangkan 

variable terendah dimiliki oleh variable Parasocial 

Interaction sebesar 3,26. Penilaian yang diberikan oleh 

responden sudah cukup dikatakan baik dan valid karena 

memiliki nilai >3. Dari angka tertinggi dan terendah 

tersebut dapat dikatakan jika responden 

mempertimbangkan pendapat Influencer untuk membeli 

sebuah produk makanan. 

4.4 Hypotesis Test 

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui jawaban 

sementara dalam rumusan masalah [32]. Penting 

dilakukanya pengujian hipotesis apakah variabel yang 

diuji memiliki pengaruh atau tidak. 

Tabel 4. Uji Hipotesa 

Path 
Coe

f 
p-value Test result 

H

1 

Attarctiveness - 

Purchase 

Intention 

0,1

49 
0,005 Support 

H

2 

Trustworthiness 

- Purchase 

Intention 

0,2

86 
0,000 Support 

H

3 

Expertise - 

Purchase 

Intention 

0,1

71 
0,003 Support 

H

4 

Parasocial 

Interaction - 

Purchase 

Intention 

0,3

06 
0,000 Support 

Semua variabel harus memiliki nilai p-value <0,5 yang 

artinya significant. Dari Tabel 4 menunjukkan bahwa 

variabel penelitian ini semuanya memiliki hasil yang 

positif dan dapat diterima. Dimulai dari H1 memiliki  

koefisien sebesar 0,228 dengan hasil p – value 0,000, 

H2 dengan nilai koefisien 0,286 dan p-value 0,000, H3 

dengan nilai koefisien 0,171 dan p-value 0,003 dan H4 

dengan nilai koefisien 0,306 dan p-value 0,000. 

Variabel dalam penelitian ini dapat diterima dan 

memiliki pengaruh significant terhadap minat beli.  

4.5 Diskusi dan Implikasi 

Variabel Attractiveness memiliki nilai rata-rata yang 

baik dengan nilai 3.80. Hasil tersebut menunjukkan jika 

Daya Tarik seorang Influencer memiliki pengaruh 

terhadap minat beli. Hal ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya  bahwa daya Tarik memiliki dampak positif 

terhadap niat membeli [34][17]. Begitu pun, dengan 

penelitian ini menunjukkan jika penampilan seorang 

Influencer  mempengaruhi  dalam minat beli. Oleh 

karena itu, seorang Influencer dapat meningkatkan Daya 

Tarik seperti penampilan mereka dengan mengikuti 

trend zaman sekarang. 
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Selanjutnya variable Trustworthiness memiliki nilai 

rata-rata 3.60. Dari hasil tersebut menunjukkan jika 

kejujuran seorang Influencer sangat diperhatikan dan  

menjadi pertimbangan ketika menonton video 

reviewnya. Hal ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya jika semakin tinggi kepercayaan dari 

Influencer maka semakin tinggi juga niat untuk 

membeli [35]. Maka dari itu, variable trustworthiness 

perlu dipertahankan dan dikembangkan agar penonton 

dapat percaya ketika menonton video review nya. 

Dengan demikian, seorang Influencer dalam 

meningkatkan dan mempengaruhi pengikutnya 

hendaklah mereview makanan dengan jujur tidak di 

lebih-lebihkan. 

Kemudian variable Expertise memiliki nilai rata-rata 

3.77 artinya nilai tersebut sudah baik karena >3. 

Keahlian seorang Influencer dalam mereview sebuah 

makanan adalah hal yang penting. Hal ini sejalan 

dengan penelitian sebelumnya yang mengatakan jika 

Expertise berpengaruh terhadap minat beli [23], [36]. 

Oleh karena itu, usaha yang dapat dilakukan oleh 

seorang Influencer dalam meningkatkan kemampuan 

keahlian tersebut dapat dengan cara menguasai 

pengetahuan tentang makanan tersebut agar ketika 

review berlangsung terlihat ahli dan berpengalaman. 

Selanjutnya adalah mengenai variable Parasocial 

Interaction. Variabel tersebut memiliki nilai 3.26 

artinya sudah dikatakan baik karena >3. Hal ini 

menunjukkan jika Parasocial Interaction berpengaruh 

terhadap minat beli. Penelitian ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu yaitu Parasocial Interaction atau 

yang dikenal dengan cara influencer berkomunikasi 

dengan pengikutnya, terbukti berdampak positif 

terhadap minat beli [37], [38]. Namun, untuk 

meningkatkan interaksi tersebut Influencer dapat lebih 

aktif dengan berinteraksi dengan pengikutnya seperti 

ikut membalas komentar YouTubenya, atau ketika 

dalam mereview melibatkan komunikasi dua arah 

seperti meminta pendapat atau saran untuk video 

selanjutnya.  

Terakhir adalah variabel Minat beli memiliki nilai 

sebesar 3.83 yang artinya minat membeli pada makanan 

yang di review oleh seorang Influencer masih tinggi. 

Hal ini menunjukkan jika Influencer berperan dalam 

mempengaruhi minat beli [39]. Untuk meningkatkan 

pengaruh Influencer dalam minat beli, diperlukan 

seorang Influencer yang kredibel, ahli, jujur dan 

menarik. Agar penonton atau pengikutnya ketika 

menonton video review makanan nya pun ikut 

terpengaruh dan terangsang dalam minat untuk 

membeli. 

 

5. Kesimpulan dan Saran 

Dari hasil penelitian ini, dapat disimpulkan jika seorang 

Influencer terbukti berpengaruh signifikan dalam 

mempengaruhi minat beli. Hal ini tentunya didukung 

dengan hasil hipotesis dan nilai rata-rata dari variabel 

yang semua variabel dapat diterima dan berpengaruh 

significant terhadap Minat beli. Untuk nilai rata-rata 

variabel Attractiveness dan Expertise perlu 

dipertahankan agar penonton tetap tertarik dalam 

menonton video review nya dan selalu ikut tertarik 

untuk mencoba makanan  tersebut. Namun, ada 

beberapa yang perlu lebih ditingkatkan kembali agar 

hasil dan review yang dilakukan oleh Influencer lebih 

baik. Seperti Parasocial Interaction lebih ditingkatkan 

interaksi bersama penontonnya. Seperti lebih sering 

membalas komentar yang ada di YouTube nya dengan 

begitu penonton atau pengikutnya akan merasa lebih 

dekat dengan sang Influencer. Selain itu 

Trustworthiness seorang Influencer perlu ditingkatkan 

lagi, agar seseorang dapat terpengaruh dalam minat beli, 

hal kejujuran dalam mereview makanan sangatlah 

penting. Hal tersebut dapat dimulai dari memberi saran 

terhadap makanannya. Menyertakan kelebihan dan 

kekurangan dari makanan tersebut.  

Penelitian ini tentunya dapat menjadi sebuah strategi 

dan masukan kepada UMKM terutama Dimsanss untuk 

mulai menggunakan Infuencer sebagai media promosi 

dan usaha untuk mempertahankan di masa Pandemi 

Covid-19. Terlebih pada zaman sekarang dunia Digital 

Marketing sangat berguna. Maka dari itu dengan 

menggunakan Influencer dalam membantu promosi dan 

review makanan dapat berpengaruh dalam 

mempengaruhi masyarakat terutama millennial untuk 

minat beli Dimsanss di masa Pandemi Covid 19 ini.  
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