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ABSTRAK 

 

Nano Influencer merupakan salah satu kategori Influencer Marketing yang saat ini mulai menarik perhatian pemasar, 

tetapi penggunaannya masih belum banyak dimanfaatkan dan belum diketahui secara lebih jauh. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh Nano Influencer   pada Electronic Word-of-Mouth (E-WOM) di 

Instagram terhadap minat beli konsumen. Penelitian ini menggunakan metode analisis deskriptif dengan penyebaran 

kuesioner dilakukan kepada 296 pengguna media sosial yang sedikitnya mengikuti 1 akun dengan kategori Nano 

Influencer dan berada di wilayah Jabodetabek dan Bandung. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Nano Influencer 

dapat memberikan pengaruh yang positif terhadap minat beli konsumen. Konstruk Social Media Influencer, 

Information Quality, dan E-WOM Engagement berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Namun, karena Nano 

Influencer bukan merupakan orang yang ahli pada bidang produk tertentu, Information Credibility tidak terlalu 

mempengaruhi minat beli secara signifikan. Nano Influencer memiliki keunggulan dalam membangun hubungan untuk 

menciptakan interaksi dua arah dengan pengikutnya. Hasil penelitian ini dapat membantu keraguan perusahaan, bisnis 

lokal dan UKM dalam menggunakan Nano Influencer sebagai salah satu strategi pemasarannya. Sehingga penelitian 

ini diharapkan dapat bermanfaat bagi para pelaku bisnis untuk menentukan strategi yang tepat dan juga bisa 

memanfaatkan setiap kategori Influencer dengan baik agar sejalan dengan objektif dari kampanye yang akan 

dilakukan. 

 

Kata Kunci : Social Media Influencer, Nano Influencer, Influencer Marketing, Electronic Word-of-Mouth, Social 

Media 

 

1 PENDAHULUAN 

 

Di era digital saat ini penggunaan Internet sudah 

menunjukan kemajuan yang pesat. Data yang 

dikeluarkan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

di Indonesia (APJII) menunjukan bahwa peningkatan 

pengguna Internet terus meningkat dari tahun 2019, 

dan hingga saat ini penggunanya sudah mencapai 

73,7% di Indonesia [1]. Salah satu hal yang 

mempengaruhi peningkatan ini adalah adanya 

perkembangan Media Sosial yang terus berevolusi.  

Pengguna media sosial saat ini mencapai 160 juta atau 

59% dari total populasi penduduk di Indonesia pada 

bulan Januari 2020 [2]. Dengan munculnya berbagai 

jenis media sosial, Instagram menempati posisi ketiga 

sebagai aplikasi yang paling sering digunakan, dan 

penggunanya mencapai 79% dari total populasi di 

Indonesia [2]. Penggunan Instagram saat ini dirasa 

menjadi salah satu alternatif bagi para pebisnis untuk 

memasarkan produk secara digital, sebanyak 81% 

orang menggunakan Instagram sebagai pencarian 

produk atau jasa, selain itu setiap bulannya sebanyak 

130 juta orang menekan konten dengan kategori 

shopping di Instagram [3]. Hal ini menjadikan 

Instagram sebagai salah satu aplikasi media sosial yang 

paling diminati bagi pebisnis dan pemasar.  

90% pelanggan mendapatkan informasi secara digital 

melalalui Electronic Word-of-Mouth (E-WOM), dan 

46% menentukan keputusan pembeliannya bedasarkan 

komentar di Internet [4]. Influencer Marketing 

merupakan salah satu cara dari pengembangan strategi 

menggunakan E-WOM. Saat ini para pemasar 

mempercayai dan mengakui dengan besarnya potensi 

dari Influencer Marketing, 89% diantaranya setuju 

dengan efektivitas dari aktivitas pemasaran tersebut 

[5]. Banyak dari kegiatan Influencer Marketing ini 

dilakukan melalui Media Sosial, dan dapat dikatakan 

Social Media Influencer (SMI) menjadi salah satu 

aktivitas pemasaran dan alat Public Relation terbesar 

pada tahun 2017 [6]. 

Tantangan terbesar dalam penggunaan influencer 

adalah menentukan influencer yang tepat, 67% 

pemasar menyetujui hal tersebut [7]. Menurut 

kategorinya, SMI dapat dibagi menjadi 5 kelompok 

bedasarkan jumlah pengikutnya, yaitu: Mega (1-5 juta), 

Macro (500 ribu-1 juta), Mid-Tier (50-500 ribu), Micro 

(10-50 ribu), dan Nano (1000–10 ribu) [8]. Dalam 

penggunaanya, saat ini Nano Influencer belum banyak 
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digunakan dan dimanfaatkan oleh banyak 

perusahaan[9], Nano Influencer memiliki tingkat 

hubungan lebih tinggi 7% dibandingkan kategori 

influencer lainnya [8]. Sebuah pilot study dalam 

penelitian ini juga dilakukan, menunjukan sebanyak 

51% orang setiap harinya melihat 1-3 konten ulasan 

mengenai suatu produk dari Nano Influencer di 

Instagram. Nano Influencer memang memiliki jumlah 

pengikut yang paling sedikit, tetapi kualitas dari 

interaksi yang dibangunnya membuat keterikatan antar 

penggunanya semakin tinggi [9]. Hal ini menunjukan 

bahwa Nano Influencer memiliki potensi yang baik 

bagi perusahaan sehingga perlu dikembangkan dan 

dipelajari lebih lanjut mengenai strategi penggunaan 

Nano Influencer yang tepat.  

Penelitian ini mennggunakan konstruk information 

quality dan information credibility dari penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Erkan & Evans untuk 

menganalisis E-WOM di social media menggunakan 

Information Acceptance Model (IAM) dengan 

mengadaptasi dari Technology Acceptance Model 

(TAM). Studi ini juga menambahkan konstruk Social 

Media Influencers [10], dan E-WOM Engagement [11] 

untuk menganalisis pengaruhnya terhadap Purchase 

Intention. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengidentifikasi bagaimana peran Nano Influencer 

dalam E-WOM Engagement di media sosial Instagram 

dan pengaruhnya terhadap minat beli, serta faktor 

pendukung apa saja yang mempengaruhi dengan 

melihat dari sudut pandang pengguna media sosial di 

Instagram. Hasil penelitian ini untuk membantu 

perusahaan terutama Usaha Kecil dan Menengah 

(UKM) dalam memanfaatkan strategi Influencer 

Marketing yang tepat dengan biaya yang relatif kecil 

agar produknya dapat dipasarkan dengan baik. 

 

2 TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Social Media Influencer 

Social Media Influencer (SMI) dapat dikatakan sebagai 

pengguna aktif media sosial yang suka mengikuti 

perkembangan trend  atau topic tertentu dan 

memberikan informasi terbaru kepada pengikutnya 

[12]. Menurut sebuah studi, dimensi yang digunakan 

dalam mengukur kualitas SMI, dapat dilihat melalui 

Reach, Relevance, Resonance.  

Reach mengacu kepada kemampuan orang tersebut 

dalam membangun komunikasi dan informasi yang 

disampaikan bermanfaat bagi banyak orang. Relevance 

adalah kedekatan seseorang terhadap influencer 

tersebut, dan dapat diukur atau dilihat dari adanya 

kesamaan antara profile yang dimiliki oleh influencer 

dengan apa yang dicari oleh pengikutnya. Terakhir 

adalah Resonance, yaitu bagaimana suatu konten yang 

dihasilkan oleh influencer dapat didistribusikan secara 

luas oleh pengikutnya, sehingga semakin banyak yang 

melihat konten tersebut maka tingkat resonansi nya 

semakin baik [10]. 

2.2 Information Quality dan Information 

Credibility 

Kualitas Informasi ditunjukan dari seberapa dalam dan 

luasnya suatu informasi yang diberikan oleh influencer 

tersebut [13]. Ketika konsumen membeli suatu produk 

mereka akan merasa lebih puas ketika informasi yang 

diberikan dapat membantu dan dijelaskan secara 

lengkap [14]. Sementara Kredibilitas Informasi 

mengacu kepada profesionalitas, dimana orang yang 

memberikan informasi memiliki keahlian dalam 

informasi yang disampaikan, sehingga konsumen akan 

lebih tertarik dan memiliki minat beli yang lebih tinggi 

[15]. 

2.3 E-WOM Engagement dan Purchase Intention 

E-WOM Engagement merupakan sebuah kategori 

komunikasi digital yang dapat mempengaruhi minat 

beli seseorang [16]. Memberikan rekomendasi, 

memberikan ulasan, ikut dalam mengkomunikasikan 

brand tertentu didalam suatu komunitas untuk 

mempengaruhi konsumen lain dapat dikatakan sebagai 

E-WOM positif yang diberikan oleh konsumen [17]. 

Konsumen memiliki minat beli yang lebih besar ketika 

ada orang lain yang juga memberikan informasi yang 

positif terhadap produk tersebut. 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

3 METODOLOGI PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunaakan desain analisis deskriptif 

dan jenis cross sectional untuk menilai keterlibatan 

konstruk social media influencer, information quality, 

information credibility, dan E-WOM engagement 

terhadap purchase intention yang diolah menggunakan 

SPSS untuk mengetahui adanya hubungan antara 

variabel, dan selanjutnya akan menggunakan 

SmartPLS untuk melihat besaran pengaruh dari setiap 

konstruk terhadap minat beli. Selanjutnya, pengujian 

reliabilitas dan validitas dilihat melalui outer model, 

dan pengujian hipotesis melalui inner model. Seluruh 

konstruk dan item yang terdapat dalam studi ini adalah 

hasil dari adaptasi beberapa penelitian sebelumnya 

pada kategori Electronic Word-of-Mouth dan Social 

Media Influencer.  



Prosiding The 12th Industrial Research Workshop and National Seminar 

Bandung, 4-5 Agustus 2021 

 

1098 
 

Pengumpulan data primer dilakukan dengan pengisian 

kuesioner menggunakan teknik sampling kepada 296 

responden menggunakan metode non-probability dan 

purposive sampling. Sementara pengumpulan data 

sekunder dihasilkan dari jurnal penelitian terdahulu, 

buku, artikel elektronik, dan internet. Penggunaan 

kuesioner pada studi ini menggunakan pengukuran 

skala likert 1 sampai 5, dimana angka 1 menunjukan 

sangat tidak setuju dan angka 5 sangat setuju. 

Kuesioner ditujukan untuk: 

a. Pengguna media sosial yang setidaknya mengikuti 

1 akun dengan kategori Nano Influencer dan 

pernah melihat konten ulasan atau rekomendasi 

mengenai suatu produk dari influencer tersebut 

b. Berusia 18-35 Tahun 

c. Domisili Jabodetabek dan Bandung. 

 

4 HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Profil Responden 

Terdapat 296 responden yang telah mengisi kuesioner 

untuk penelitian ini sesuai dengan kategori yang telah 

dijelaskan pada bagian sebelumnya. Dari data tersebut, 

dapat diperoleh data mengenai profil responden, pada 

Tabel 1. Profil Responden  ini dibagi kedalam 5 

kategori, sebagai berikut. 

 

Tabel 1. Profil Responden 

DEMOGRAFI FREKUENSI PERSENTASE 

Jenis Kelamin 

Perempuan 

Laki-Laki 

 

214 

82 

 

72.3 

27.7 

Umur 

18 – 23 tahun 

24 – 30 tahun 

31 – 35 tahun 

 

254 

37 

5 

 

85.8 

12.5 

1.7 

Pendidikan Terakhir 

SMA/SMK 

D1/D2/D3 

S1/D4 

 

 

162 

33 

101 

 

 

54.7 

11.1 

34.1 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 

Pegawai Swasta 

Wirausaha 

Lainnya 

 

227 

51 

12 

6 

 

76.7 

17.2 

4.1 

2.0 

Pendapatan 

< 500.000 

500.001-1.500.00 

1.500.001–3.000.000 

3.000.001-5.000.000 

> 5.000.001 

 

100 

85 

45 

44 

22 

 

33.8 

28.7 

15.2 

14.9 

7.4 

Frekuensi Melihat 

Konten Ulasan dari 

 

 

 

 

Nano Influencer dalam 

sehari 

Kurang dari 1 Kali 

1-3 Kali 

3-5 Kali 

Lebih dari 5 Kali 

 

 

41 

153 

56 

46 

 

 

13.9 

51.7 

18.9 

15.5 

4.2 Analisis Deskriptif 

Pada analisis ini penulis dapat mengetahui bagaimana 

respon atau persepsi responden terhadap indicator-

indikator yang digunakan pada penelitian ini, caranya 

dengan melihat dari hasil perhitungan rata-rata dan 

standar deviasi. 

Tabel 2. Mean dan Standar Deviasi Konstruk 

CONSTRUCT MEAN STD. 

DEVIATON 

Social Media 

Influencer (SMI) 

3.471 0.90 

Information Quality 4.006 0.77 

Information 

Credibility 

3.889 0.82 

E-WOM Engagement 3.684 1.12 

Purchase Intention 4.003 0.84 

 

Tabel 2 menunjukan nilai Mean yang memiliki rata-

rata berkisar antara 3.47 – 4.00, dan nilai dari standar 

deviasi keseluruhan berada diatas 0.00. Bedasarkan 

data tersebut, variabel Information Quality memiliki 

nilai tertinggi yaitu 4.01, diikuti oleh Purchase 

Intention dengan nilai 4.00. Konsumen merasa 

membutuhkan informasi yang lengkap dan tepat 

sasaran sesuai dengan objek yang sedang dibicarakan, 

sehingga informasi tersebut dapat dikatakan berkualitas 

dan berguna bagi dirinya. Dalam penelitian ini, 

informasi yang disampaikan oleh influencer terkait 

ulasan suatu produk atau memberikan rekomendasi 

perlu disampaikan dengan jelas dan lengkap sehingga 

hal tersebut akan mempengaruhi minat beli konsumen 

terhadap produk yang direkomendasikannya.  

Kemudian variabel selanjutnya terdapat Information 

Credibility, dan E-WOM Engagement dengan nilai 3.88 

dan 3.64 menunjukan bahwa kredibilitas informasi 

adalah salah satu hal yang juga diperhatikan ketika 

melihat ulasan atau rekomendasi dari seseorang. Selain 

itu, responden juga memiliki respon yang baik untuk 

membangun hubungan, seperti saling bertukar 

informasi dan referensi terhadap suatu produk, atau 

menyebarluaskan informasi tersebut kepada orang lain 

melalui media sosial. Sedangkan, nilai terkecil 

dibandingkan variabel lainnya dimiliki oleh variabel 

Social Media Influencer, hal ini mengindikasikan 

bahwa responden tidak terlalu mempertimbangkan 
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adanya pengaruh dari siapa orangnya melainkan apa 

yang dibicarakannya.    

4.3 Hasil Uji Reliabilitas dan Validitas 

Pada tahap uji analisis ini, peneliti menggunakan data 

yang telah didapat dari responden dan kemudian 

dilakukan pengukuran Reliabilitas dan Validitas dari 

konstruk yang ada. Hasil yang didapat sebagai berikut: 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas dan Validitas 

Construct 

 

 

Outer 

Loadi

ngs 

Cronb

ach’s 

Alpha 

CR AVE 

Social Media 

Influencer 

(SMI) 

 0.860 0.893 0.517 

SMI1 0.428    

SMI2 0.759    

SMI3 0.644    

SMI4 0.769    

SMI5 0.742    

SMI6 0.786    

SMI7 0.808    

SMI8 0.742    

Information 

Quality 

 0.788 0.863 0.611 

IQ1 0.793    

IQ2 0.815    

IQ3 0.755    

IQ4 0.764    

Information 

Credibility 

 0.777 0.871 0.693 

IC1 0.871    

IC2 0.782    

IC3 0.841    

E-WOM 

Engagement 

 0.856 0.903 0.699 

EW1 0.826    

EW2 0.887    

EW3 0.835    

EW4 0.792    

Purchase 

Intention 

 0.854 0.901 0.695 

PI1 0.867    

PI2 0.819    

PI3 0.832    

PI4 0.816    

 

Tabel 3 menunjukan, nilai keseluruhan Average 

Variance Extracted (AVE), Cronbach Alpa, dan 

Composite Reliability (CR) berada di atas nilai cut-off 

yaitu 0.5 untuk AVE [18]. 0.7 untuk Cronbach Alpa 

dan CR [19]. Sementara terdapat 2 nilai pada outer 

loading yang berada dibawah nilai cut-off, namun 

angka tersebut masih dapat diterima jika memiliki nilai 

diatas 0.4[20]. Sehingga keseluruhan hasil analisis data 

diatas valid dan reliabel sehingga dapat diteliti. 

4.4 Hasil Uji Model 

Hasil pengujian ini digunakan untuk mengetahui besar 

kualitas model yang telah diteliti dengan perhitungan 

menggunakan koefisien determinan (R2), relevansi 

prediktif (Q2), size effect (f2) dan Path Coefficient [21]. 

Selain itu, untuk menambahkan informasi pada analisis 

model structural diperlukan hasil perhitungan dari 

Goodness of Fit (GoF) untuk memahami aplikabilitas 

model penelitian[19]. 

Tabel 4. Hasil Analisis Model Struktural 

CONSTRUCT AVE 𝑹𝟐 𝑸𝟐 

SMI 0.517   

IQ 0.611   

IC 0.693   

EW 0.699   

PI 0.695 0.611 0.414 

Average 0.643 𝑹𝟐=0.611  

Ave x 𝑹𝟐  0.392  

GoF √AVE x 𝑹𝟐  GoF=0.62   

 

Data yang ditunjukan diatas pada penelitian ini 

menghasilkan nilai GoF sebesar 0.62, dimana nilai 

tersebut dapat dikatakan nilai yang tinggi [22]. 

Sementara nilai R2 dari Purchase Intention (PI) diatas 

menunjukan angka 0.611, dimana angka tersebut 

mengartikan besaran pengaruh yang diberikan oleh 

variabel yang diteliti terhadap PI yaitu sebesar 61.0%, 

sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang 

tidak ada pada penelitian ini. Sementara, nilai Q2 juga 

menunjukkan angka diatas 0 yang berarti seluruh 

variabel diatas dianggap relevan dan penelitian ini 

memiliki indikator yang baik.  

4.5 Path Analysis 

Melalui analisis ini penulis dapat mengetahui hasil dari 

pengaruh antar variabel dan untuk menguji hipotesis 

yang dikembangkan dalam penelitian ini. Hubungan 

antar variabel dapat memperoleh hasil yang signifikan 

apabila path analysis ini memiliki nilai t-value di atas 

1.96 dan hipotesis dapat diterima jika nilai p-value di 

bawah 0.05 [23]. 

Tabel 5. Hasil Path Analysis 

PATH B T 

Values 

P 

Values 

Hasil 

SMI->PI 0.444 6.994 0.000 Diterima 

IQ->PI 0.215 2.888 0.004 Diterima 

IC->PI 0.037 0.495 0.620 Ditolak 

EW->PI 0.201 3.878 0.000 Diterima 

 

Hasil dari penelitian pada Tabel 5. menunjukan 

terdapat 3 hipotesis diterima dan 1 hipotesis ditolak. 

Dari variabel diatas yang menunjukkan nilai 
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signifikansi tertinggi adalah Social Media Influencer 

(SMI) terhadap Purchase Intention (PI) dengan nilai 

sebesar 0.444, kemudian diikuti oleh variabel 

Information Quality (IQ), dan E-WOM Engagement 

(EW). Sementara itu, responden merasa Information 

Credibility (IC) yang diberikan oleh Nano Influencer 

memiliki pengaruh yang positif tetapi tidak terlalu 

mempengaruhi minat beli mereka secara signifikan. 

5 DISKUSI 

Konstruk social media influencer menunjukan hasil 

yang positif dan berpengaruh terhadap minat beli (H1). 

Penelitian ini menemukan bahwa Nano influencers 

dapat dikatakan sebagai kategori influencer yang bisa 

memberikan dampak positif terhadap minat beli 

sebagai strategi pemasaran, yang diukur menggunakan 

indikator reach, relevance, dan resonance [10]. 

Selanjutnya, konstruk information quality menunjukan 

hasil yang signifikan terhadap minat beli(H2), hipotesis 

ini mendukung penelitian terdahulu[24]. Konten yang 

diberikan oleh Nano influencers dirasa memberikan 

informasi yang objektif dan mudah dimengerti 

sehingga dapat dikatakan berkualitas. Sementara, 

information credibility menunjukan hasil yang tidak 

signifikan dan ditolak(H3). Kredibilitas informasi 

diukur sebagai informasi dari orang yang ahli dan 

dapat dipercaya [25]. Nano Influencer dirasa kurang 

dalam tingkatan kredibilitas dibandingkan dengan 

kategori influencer lainnya, hal ini dikarenakan mereka 

bukan orang yang ahli dan unggul dalam suatu bidang 

tetapi mereka memiliki keunggulan dengan tingkat 

hubungan yang tinggi antara dirinya dan pengikutnya 

di media sosial. Terakhir, hubungan dari konstruk E-

WOM engagement terhadap minat beli menunjukan 

signifikan dan diterima(H4), studi ini mendukung 

penelitian sebelumnya [26]. Konten yang diunggah 

oleh Nano influencer di media sosial memberikan 

pengaruh bagi pengikutnya dan pengguna media sosial 

lainnya untuk mendistribusikan ulang informasi yang 

disampaikan. Pengguna media sosial merasa senang 

melihat, membicarakan, dan menyebarkan informasi 

yang diberikan oleh Nano influencer di media sosial. 

Pengikutnya juga menyadari bahwa Nano influencer 

bukanlah seseorang yang memiliki kredibilitas yang 

tinggi, tetapi memiliki kekuatan terhadap hubungan 

yang dibangun dengan pengikutnya untuk saling 

berinteraksi dan memberikan respon. 

6 KESIMPULAN DAN SARAN 

 

6.1 Kesimpulan 

Penelitian ini menunjukan bahwa Nano Influencer 

cukup memberikan dampak yang positif dalam 

membangun hubungan yang baik dengan pengguna 

media sosial lainnya. Walaupun jangkauan 

pemasarannya tidak lebih luas dan kurangnya keahlian 

pada bidang produk tertentu dibandingkan kategori 

influencer lainnya, Nano Influencer memiliki 

keunggulan bagi perusahaan atau terutama untuk UKM 

yang masih memiliki wilayah pemasaran yang kecil, 

dan ingin memasarkan produknya dibeberapa wilayah 

tertentu, mereka dapat menggunakan Nano Influencer 

sebagai salah satu alat pemasarannya. Konsumen 

merasa kedekatan dan adanya interaksi dua arah dari 

ulasan atau rekomendasi yang diberikan oleh 

influencer tersebut dapat mempengaruhi minat beli 

mereka. Nano Influencer dapat menjadi peran penting 

dalam membangun hubungan antara pengikutnya di 

media sosial untuk mempengaruhi sikap konsumen 

terhadap suatu produk.  

6.2 Saran 

Untuk menggunakan strategi pemasaran dengan basis 

Influencer Marketing dan memanfaatkan Nano 

Influencer sebagai objeknya, perusahaan perlu 

membangun sebuah strategi yang baik dan dapat 

terukur. Saran dari penulis bedasarkan hasil penelitian 

ini yang dapat diberikan adalah, dalam membuat 

sebuah kampanye sebaiknya yang ditujukan hanya 

untuk wilayah tertentu, dan berikan informasi yang 

menarik dan objektif sehingga konsumen yang melihat 

konten dari kampanye tersebut merasa informasi itu 

ditujukan hanya untuk dirinya dan orang yang berada 

disekitarnya. 

Seiring dengan perkembangan teknologi, penelitian ini 

akan terus memerlukan pengembangan. Penelitian 

lebih lanjut direkomendasikan untuk menggunakan 

variabel dan sampel yang lebih beragam, dan juga 

melibatkan kategori influencer yang lainnya seperti 

micro, macro dan meg. 
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