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Abstract: This study examines the effect of food influencer credibility on purchase intention, 

with parasocial relationship and trust as mediating variables among Indonesian social media 

users. In digital marketing, food influencers are considered influential sources of information 

that shape consumers’ perceptions, emotional attachment, and trust toward promoted food 

products. A quantitative approach was employed using an online survey of 180 respondents 

selected through purposive sampling. Respondents were active social media users who followed 

food influencers and had received food product recommendations from them. Data were 

analyzed using Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with 

SmartPLS 4.0. The findings reveal that food influencer credibility has a positive and significant 

effect on purchase intention, parasocial relationship, and trust. In addition, both parasocial 

relationship and trust significantly mediate the relationship between influencer credibility and 

purchase intention. These results indicate that consumers’ purchase intention is influenced not 

only by the credibility of food influencers but also by the emotional connection and trust 

established with them. The study provides practical implications for culinary businesses and 

digital marketers in developing effective influencer marketing strategies. 
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh food influencer credibility 

terhadap purchase intention dengan parasocial relationship dan trust sebagai variabel mediasi 

pada pengguna media sosial di Indonesia. Dalam konteks pemasaran digital, food influencer 

dipandang sebagai sumber informasi yang berperan dalam membentuk persepsi, kedekatan 

emosional, dan kepercayaan konsumen terhadap produk makanan yang dipromosikan. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui survei daring terhadap 180 

responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Responden merupakan 

pengguna aktif media sosial yang mengikuti food influencer dan pernah menerima rekomendasi 

produk makanan dari influencer. Data dianalisis menggunakan Partial Least Squares–

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS 4.0. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa food influencer credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention, parasocial relationship, dan trust. Selain itu, parasocial relationship dan 

trust terbukti memediasi secara signifikan hubungan antara food influencer credibility dan 

purchase intention. Temuan ini menunjukkan bahwa niat beli konsumen dipengaruhi tidak 
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hanya oleh kredibilitas food influencer, tetapi juga oleh kedekatan emosional dan kepercayaan 

yang terbangun. Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha kuliner dan 

praktisi pemasaran digital dalam merancang strategi influencer marketing yang efektif. 

 

Kata Kunci: Kredibilitas Influencer Makanan, Hubungan Parasosial, Kepercayaan, Niat Beli 

 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara konsumen memperoleh informasi 

dan mengambil keputusan pembelian. Media sosial tidak lagi hanya berfungsi sebagai sarana 

komunikasi dan hiburan, tetapi juga menjadi sumber utama informasi mengenai produk dan 

jasa. Indonesia merupakan salah satu negara dengan tingkat penggunaan media sosial yang 

tinggi, di mana lebih dari 68,9% penduduk merupakan pengguna aktif media sosial (Syarofi, 

2024). Kondisi tersebut mendorong perusahaan untuk memanfaatkan strategi influencer 

marketing sebagai salah satu pendekatan pemasaran digital yang efektif. Berbeda dengan 

selebriti tradisional, social media influencer membangun pengaruh melalui interaksi yang lebih 

dekat dengan pengikut sehingga rekomendasi yang diberikan dipersepsikan lebih autentik dan 

dipercaya (Johnstone & Lindh, 2022 ; Casaló et al., 2020) 

Salah satu platform yang berkembang pesat adalah TikTok, yang menjadi media utama 

penyebaran konten kuliner melalui food influencer. Konten berupa ulasan rasa, pengalaman 

konsumsi, dan penyajian visual mampu menarik perhatian audiens serta memengaruhi persepsi 

mereka terhadap suatu produk makanan. Dalam konteks ini, kredibilitas food influencer 

menjadi faktor penting yang menentukan efektivitas penyampaian pesan pemasaran. Menurut 

Ohanian (1990), kredibilitas influencer dibentuk oleh tiga dimensi utama, yaitu expertise, 

trustworthiness, dan attractiveness. Semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kredibilitas 

influencer, semakin besar kemungkinan konsumen menerima rekomendasi yang diberikan dan 

memiliki niat untuk membeli produk yang dipromosikan. 

Namun, pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat beli tidak selalu terjadi secara 

langsung. Dalam pemasaran digital, konsumen sering menghadapi ketidakpastian karena tidak 

dapat mengevaluasi kualitas produk secara langsung. Oleh sebab itu, kepercayaan (trust) 

menjadi faktor yang mampu mengurangi persepsi risiko sekaligus meningkatkan keyakinan 

konsumen terhadap rekomendasi influencer. Selain itu, hubungan parasosial (parasocial 

relationship), yaitu hubungan emosional satu arah yang terbentuk antara pengikut dan 

influencer, juga berpotensi memperkuat penerimaan konsumen terhadap pesan pemasaran. 

Kedua variabel tersebut menjadi mekanisme psikologis yang menjelaskan bagaimana 

kredibilitas influencer dapat meningkatkan niat beli konsumen. 

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas influencer berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan dan niat beli konsumen (Naibaho & Cokki, 2024). Penelitian lain 

menemukan bahwa efektivitas influencer marketing dipengaruhi oleh faktor-faktor lain, seperti 

citra merek dan karakteristik konsumen (Kuswoyo et al., 2022). Meskipun demikian, penelitian 

yang mengintegrasikan kredibilitas food influencer, hubungan parasosial, dan kepercayaan 

dalam satu model penelitian masih relatif terbatas, khususnya pada konteks produk makanan 

dan minuman di Indonesia. Kondisi tersebut menunjukkan adanya research gap yang perlu 

dikaji lebih lanjut. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

kredibilitas food influencer terhadap niat beli konsumen dengan hubungan parasosial dan 

kepercayaan sebagai variabel mediasi. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

terhadap pengembangan literatur mengenai influencer marketing sekaligus menjadi masukan 

bagi pelaku usaha makanan dan minuman dalam merancang strategi pemasaran digital yang 

lebih efektif. 
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Perumusan Hipotesis 

Pengaruh Kredibilitas Food Influencer terhadap Niat Beli 

Kredibilitas food influencer merupakan persepsi konsumen mengenai tingkat keahlian, 

kejujuran, dan daya tarik seorang influencer dalam menyampaikan informasi mengenai produk 

makanan (Ohanian, 1990). Kredibilitas yang tinggi membuat konsumen lebih mudah menerima 

pesan pemasaran karena influencer dipandang sebagai sumber informasi yang dapat dipercaya. 

Sementara itu, niat beli (purchase intention) merupakan kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian setelah mengevaluasi informasi yang diterima (Septyadi et al., 2022). 

Dalam perspektif teori Stimulus–Organism–Response (SOR), kredibilitas food influencer 

berperan sebagai stimulus yang mampu menghasilkan respons perilaku berupa niat beli. 

Penelitian  Lou & Yuan (2019) ; Bi & Zhang (2022), serta Pilar et al. (2024) menunjukkan 

bahwa kredibilitas influencer berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen.  

H1: Kredibilitas food influencer berpengaruh positif terhadap niat beli. 

 

Pengaruh Kredibilitas Food Influencer terhadap Hubungan Parasosial 

Hubungan parasosial (parasocial relationship) merupakan hubungan emosional satu arah 

yang dirasakan pengikut terhadap influencer meskipun tidak terjadi interaksi secara langsung  

(Horton & Wohl, 1956). Dalam media sosial, hubungan ini berkembang melalui komunikasi 

yang konsisten serta penyampaian pengalaman pribadi oleh influencer. Kredibilitas food 

influencer yang tinggi membuat audiens memandang influencer sebagai figur yang autentik, 

kompeten, dan dapat dipercaya sehingga mempermudah terbentuknya kedekatan emosional. 

Penelitian  Sokolova & Kefi, (2020) ; Yuan & Lou (2020), serta Shabahang et al., (2024) 

menunjukkan bahwa kredibilitas influencer berpengaruh positif terhadap hubungan parasosial 

yang terbentuk antara influencer dan pengikutnya.  

H2: Kredibilitas food influencer berpengaruh positif terhadap hubungan parasosial. 

 

Pengaruh Kredibilitas Food Influencer terhadap Trust 

Trust merupakan keyakinan konsumen bahwa influencer memberikan informasi yang 

jujur, kompeten, dan dapat diandalkan (Nosi et al., 2022). Dalam pemasaran digital, 

kepercayaan berperan penting dalam mengurangi persepsi risiko sehingga meningkatkan 

keyakinan konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Kredibilitas food influencer menjadi 

dasar terbentuknya kepercayaan karena konsumen cenderung mempercayai rekomendasi dari 

influencer yang memiliki reputasi baik. Penelitian  Reinikainen et al. (2020) ;  Aziz et al. (2023) 

; Verma et al. (2024) dan  Kaukab et al. (2024) menunjukkan bahwa kredibilitas influencer 

berpengaruh positif terhadap trust konsumen.  

H3: Kredibilitas food influencer berpengaruh positif terhadap trust. 

 

Pengaruh Hubungan Parasosial terhadap Niat Beli 

Hubungan parasosial merupakan kedekatan emosional yang dirasakan konsumen 

terhadap influencer sehingga pengikut merasa memiliki hubungan personal meskipun interaksi 

yang terjadi bersifat satu arah  (Horton & Wohl, 1956). Kedekatan emosional tersebut membuat 

konsumen lebih mudah menerima rekomendasi produk yang diberikan influencer. Di sisi lain, 

niat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk setelah 

mengevaluasi informasi yang diterima (Septyadi et al., 2022). Penelitian Aw & Labrecque, 

(2020) ; Septiara et al., (2024) dan Ko (2024) menunjukkan bahwa hubungan parasosial 

berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen.  

H4: Hubungan parasosial berpengaruh positif terhadap niat beli. 

 

Pengaruh Trust terhadap Niat Beli 

Trust merupakan keyakinan konsumen terhadap kejujuran, kompetensi, dan keandalan 

influencer dalam memberikan informasi mengenai suatu produk (Nosi et al., 2022). 
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Kepercayaan yang tinggi mampu mengurangi persepsi risiko pembelian sehingga 

meningkatkan keyakinan konsumen untuk membeli produk yang direkomendasikan. Sementara 

itu, niat beli mencerminkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian setelah 

memperoleh informasi mengenai produk (Septyadi et al., 2022). Penelitian Wang & Kim 

(2017) ;  Cuong (2020) serta Rizomyliotis (2024) menunjukkan bahwa trust berpengaruh positif 

terhadap niat beli konsumen.  

H5: Trust berpengaruh positif terhadap niat beli. 

 

Peran Mediasi Hubungan Parasosial dalam Pengaruh Food Influencer Credibility 

terhadap Purchase Intention 

Hubungan parasosial merupakan salah satu mekanisme psikologis yang menjelaskan 

bagaimana kredibilitas food influencer memengaruhi perilaku konsumen. Influencer yang 

dipersepsikan memiliki kredibilitas tinggi lebih mudah membangun kedekatan emosional 

dengan pengikutnya, sehingga rekomendasi produk menjadi lebih mudah diterima dan 

meningkatkan niat beli. Penelitian  Taher et al. (2022) ; Garg & Bakshi (2024) serta Farahdiba 

(2022), menunjukkan bahwa hubungan parasosial memediasi pengaruh karakteristik influencer 

terhadap respons perilaku konsumen.  

H6: Hubungan parasosial memediasi pengaruh kredibilitas food influencer terhadap niat beli. 

 

Peran Mediasi Trust dalam Pengaruh Food Influencer Credibility terhadap Purchase 

Intention 

Trust berfungsi sebagai mekanisme yang menjelaskan bagaimana kredibilitas food 

influencer diterjemahkan menjadi niat beli. Semakin tinggi kredibilitas influencer, semakin 

besar kepercayaan konsumen terhadap informasi yang diberikan, sehingga konsumen lebih 

yakin untuk membeli produk yang direkomendasikan. Penelitian  Munnukka et al., (2019) ;  

Reinikainen et al., (2020) serta Khan (2023) menunjukkan bahwa trust memediasi hubungan 

antara kredibilitas influencer dan niat beli konsumen. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis 

yang diajukan adalah: 

H7: Trust memediasi pengaruh kredibilitas food influencer terhadap niat beli. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menguji hubungan 

antarvariabel berdasarkan data empiris yang diolah secara statistik (Hair et al., 2021). Penelitian 

bertujuan menganalisis pengaruh Food Influencer Credibility terhadap Purchase Intention 

dengan Parasocial Relationship dan Trust sebagai variabel mediasi pada pengguna media sosial 

di Indonesia. Populasi penelitian bersifat infinite population, yaitu masyarakat Indonesia yang 

aktif menggunakan media sosial, mengikuti food influencer, dan memiliki pengalaman atau 

minat membeli produk makanan berdasarkan rekomendasi influencer. Penentuan jumlah 

sampel mengacu pada  Hair et al., (2021), yaitu lima hingga sepuluh kali jumlah indikator. 

Dengan total 36 indikator, penelitian ini menggunakan 180 responden sebagai jumlah sampel 

minimum yang memenuhi ketentuan analisis SEM-PLS. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan pendekatan 

purposive sampling (Hair et al., 2021).  Responden dipilih berdasarkan kriteria: (1) berdomisili 

di Indonesia, (2) berusia minimal 17 tahun, (3) aktif menggunakan TikTok, Instagram, atau 

YouTube, (4) mengikuti sedikitnya satu food influencer, dan (5) pernah melakukan pembelian 

atau memiliki niat membeli produk makanan berdasarkan rekomendasi food influencer. Data 

primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner daring menggunakan Google Form, sedangkan 

data sekunder berasal dari buku, jurnal ilmiah, dan literatur terkait (Sekaran & Bougie, 2016). 

Instrumen penelitian menggunakan skala Likert 7 poin (Dawes, 2008). 

Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling–Partial Least 

Squares (SEM-PLS) dengan bantuan SmartPLS versi 4.0 (Hair et al., 2021).  Evaluasi model 
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meliputi Outer Model untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk melalui outer loading, 

Average Variance Extracted (AVE), Cronbach's Alpha, dan Composite Reliability, serta Inner 

Model untuk menguji hubungan antarvariabel menggunakan path coefficient, R-Square (R²), 

Effect Size (f²), dan Normed Fit Index (NFI). Pengujian hipotesis dilakukan melalui 

bootstrapping, dengan kriteria t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05, sehingga hubungan 

antarvariabel dinyatakan signifikan (Hair et al., 2021). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Karakteristik responden dalam penelitian ini meliputi jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan 

pendapatan per bulan. Total responden dalam penelitian ini berjumlah 180 orang, yang 

seluruhnya merupakan masyarakat Indonesia yang aktif menggunakan media sosial, mengikuti 

food influencer, serta pernah melakukan pembelian atau memiliki niat membeli produk 

makanan berdasarkan rekomendasi food influencer. Rincian karakteristik responden disajikan 

pada Tabel 1. 

 
Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 

Perempuan 

48 

132 

26,7 

73,3 

Usia 17–20 Tahun 

21–30 Tahun 

31–40 Tahun 

> 40 Tahun 

48 

113 

11 

8 

26,7 

62,8 

6,1 

4,4 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 

Pegawai Negeri 

Karyawan Swasta 

Wirausaha/Pengusaha 

Ibu Rumah Tangga 

Lainnya 

119 

15 

20 

8 

9 

9 

66,1 

8,3 

11,1 

4,4 

5,0 

5,0 

Pendapatan per Bulan < Rp1.000.000 

Rp1.000.000–Rp2.000.000 

Rp2.000.000–Rp3.000.000 

Rp3.000.000–Rp5.000.000 

> Rp5.000.000 

55 

49 

37 

22 

17 

30,6 

27,2 

20,6 

12,2 

9,4 

 
Total 180 100,0 

Sumber: Data primer diolah (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 1, dapat diketahui bahwa sebagian besar responden dalam penelitian 

ini berjenis kelamin perempuan (73,3%), berusia 21–30 tahun (62,8%), berstatus sebagai 

pelajar/mahasiswa (66,1%), serta memiliki pendapatan per bulan di bawah Rp1.000.000 

(30,6%). Karakteristik tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden berasal dari 

kelompok usia produktif yang aktif menggunakan media sosial dan memiliki ketertarikan tinggi 

terhadap konten food influencer, sehingga sesuai dengan karakteristik target penelitian 

mengenai pengaruh kredibilitas food influencer terhadap niat beli konsumen. 

 

Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model pengukuran (outer model) dilakukan untuk menguji kualitas instrumen 

penelitian dalam mengukur konstruk laten. Pengujian ini bertujuan untuk memastikan bahwa 

setiap indikator telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas sehingga layak digunakan 

dalam analisis struktural. Menurut Hair et al., (2021), evaluasi outer model pada SEM-PLS 
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meliputi pengujian validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk. Seluruh 

pengujian dilakukan menggunakan PLS Algorithm pada aplikasi SmartPLS. 

 

Validitas Konvergen 

Validitas konvergen digunakan untuk mengukur sejauh mana indikator-indikator dalam 

suatu konstruk memiliki tingkat korelasi yang tinggi dalam menjelaskan variabel laten yang 

diwakilinya. Menurut  Hair et al., (2021), suatu indikator dinyatakan memenuhi validitas 

konvergen apabila memiliki nilai loading factor lebih besar dari 0,70 dan nilai Average 

Variance Extracted (AVE) lebih besar dari 0,50. Nilai loading factor menunjukkan besarnya 

kontribusi masing-masing indikator terhadap konstruk yang diukur, sehingga semakin tinggi 

nilainya maka semakin baik indikator tersebut merepresentasikan variabel laten. Hasil 

pengujian validitas konvergen disajikan pada Tabel 2. berikut. 

 
Tabel 2. Uji Validitas Konvergen 

Variabel Item Loading Factor AVE Keterangan 

Food Influencer 

Credibility 

FIC1 

FIC2 

FIC3 

FIC4 

FIC5 

FIC6 

FIC7 

FIC8 

FIC9 

0,779 

0,794 

0,833 

0,755 

0,784 

0,804 

0,810 

0,755 

0,797 

0,625 

 

 

 

 

 

 

  

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Parasocial 

Relationship 

PR1 

PR2 

PR3 

PR4 

PR5 

PR6 

PR7 

PR8 

PR9 

0,767 

0,827 

0,805 

0,853 

0,851 

0,832 

0,841 

0,804 

0,832 

0,679 

 

 

 

 

 

 

 

 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Trust T1 

T2 

T3 

T4 

T5 

T6 

T7 

T8 

T9 

0,882 

0,756 

0,769 

0,742 

0,790 

0,729 

0,702 

0,764 

0,727 

0,584 

 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Purchase 

Intention 

PI1 

PI2 

PI3 

PI4 

PI5 

PI6 

PI7 

PI8 

PI9 

0,863 

0,835 

0,845 

0,840 

0,842 

0,861 

0,884 

0,876 

0,861 

0,733  Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v4.2.9) 

 

Berdasarkan hasil pada Tabel 2, seluruh indikator pada variabel Food Influencer 

Credibility, Parasocial Relationship, Trust, dan Purchase Intention memiliki nilai loading 

factor di atas 0,70, dengan nilai AVE masing-masing sebesar 0,625; 0,679; 0,584; dan 0,733, 
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yang seluruhnya berada di atas batas minimum 0,50. Dengan demikian, seluruh indikator telah 

memenuhi kriteria validitas konvergen, sehingga dinyatakan valid dalam mengukur konstruk 

yang diwakilinya dan layak digunakan pada tahap analisis selanjutnya. 

 

Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan bahwa setiap konstruk memiliki 

karakteristik yang berbeda dengan konstruk lainnya dalam model penelitian. Menurut  Hair et 

al., (2021), pengujian validitas diskriminan dapat dilakukan menggunakan Fornell-Larcker 

Criterion dan Cross Loading. Pada kriteria Fornell-Larcker, nilai akar kuadrat AVE setiap 

konstruk harus lebih besar dibandingkan korelasi dengan konstruk lainnya. Sementara itu, pada 

pengujian Cross Loading, setiap indikator harus memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk 

yang diukurnya dibandingkan dengan konstruk lain. Hasil pengujian validitas diskriminan 

disajikan pada Tabel 3 dan Tabel 4 berikut. 

 
Tabel 3. Nilai Fornell-Larcker Criterion 

Variabel Food 

Influencer 

Credibility 

Parasocial 

Relationship 

Purchase 

Intention 

Trust 

Food Influencer 

Credibility 

0,790 
   

Parasocial 

Relationship 

0,579 0,824 
  

Purchase Intention 0,517 0,612 0,856 
 

Trust 0,556 0,593 0,549 0,764 

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v4.2.9) 

 
Tabel 4. Nilai Cross Loading 

Item Food 

Influencer 

Credibility 

Parasocial 

Relationship 

Purchase 

Intention 

Trust 

FIC1 

FIC2 

FIC3 

FIC4 

FIC5 

FIC6 

FIC7 

FIC8 

FIC9 

PR1 

PR2 

PR3 

PR4 

PR5 

PR6 

PR7 

PR8 

PR9 

0,779 

0,794 

0,833 

0,755 

0,784 

0,804 

0,810 

0,755 

0,797 

0,369 

0,455 

0,560 

0,482 

0,503 

0,426 

0,504 

0,501 

0,470 

0,456 

0,446 

0,468 

0,438 

0,448 

0,543 

0,424 

0,471 

0,418 

0,767 

0,827 

0,805 

0,853 

0,851 

0,832 

0,841 

0,804 

0,832 

0,406 

0,459 

0,415 

0,357 

0,426 

0,424 

0,383 

0,392 

0,407 

0,526 

0,454 

0,489 

0,497 

0,520 

0,515 

0,449 

0,578 

0,500 

0,441 

0,467 

0,483 

0,442 

0,436 

0,387 

0,427 

0,393 

0,474 

0,503 

0,480 

0,529 

0,458 

0,505 

0,446 

0,514 

0,469 

0,485 
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Item Food 

Influencer 

Credibility 

Parasocial 

Relationship 

Purchase 

Intention 

Trust 

PI1 

PI2 

PI3 

PI4 

PI5 

PI6 

PI7 

PI8 

PI9 

T1 

T2 

T3 

T4 

T5 

T6 

T7 

T8 

T9 

0,451 

0,416 

0,400 

0,368 

0,432 

0,419 

0,495 

0,487 

0,495 

0,484 

0,457 

0,388 

0,381 

0,441 

0,494 

0,394 

0,371 

0,384 

0,547 

0,513 

0,521 

0,457 

0,493 

0,493 

0,556 

0,550 

0,568 

0,504 

0,399 

0,395 

0,477 

0,473 

0,519 

0,466 

0,350 

0,458 

0,863 

0,835 

0,845 

0,840 

0,842 

0,861 

0,884 

0,876 

0,861 

0,473 

0,378 

0,413 

0,405 

0,391 

0,442 

0,401 

0,389 

0,464 

0,505 

0,440 

0,481 

0,440 

0,414 

0,440 

0,519 

0,487 

0,492 

0,882 

0,756 

0,769 

0,742 

0,790 

0,729 

0,702 

0,764 

0,727 

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v4.2.9) 

 

Berdasarkan hasil pada Tabel 3 dan 4, nilai akar kuadrat AVE pada masing-masing 

konstruk lebih besar dibandingkan nilai korelasinya dengan konstruk lain, sehingga memenuhi 

kriteria Fornell-Larcker Criterion. Selanjutnya, berdasarkan Tabel 4, seluruh indikator 

memiliki nilai cross loading tertinggi pada variabel yang diukurnya dibandingkan dengan 

variabel lainnya. Hasil tersebut menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki kemampuan 

diskriminasi yang baik, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian 

ini telah memenuhi validitas diskriminan. 

 

Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi internal indikator dalam 

mengukur suatu konstruk. Pada analisis SEM-PLS, reliabilitas konstruk dinilai menggunakan 

Cronbach's Alpha dan Composite Reliability. Menurut  Hair et al., (2021), suatu konstruk 

dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Composite Reliability lebih besar dari 0,70, 

sedangkan nilai Cronbach's Alpha juga disarankan berada di atas 0,70. Hasil pengujian 

reliabilitas dapat dilihat pada Tabel 5 berikut. 

 
Tabel 5. Uji Reliabilitas 

Variable Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Food Influencer Credibility 0,925 0,925 

Parasocial Relationship 0,941 0,941 

Purchase Intention 0,955 0,956 

Trust 0,910 0,912 

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v4.2.9) 

 

Berdasarkan hasil pada Tabel 5, seluruh variabel penelitian memiliki nilai Cronbach's 

Alpha dan Composite Reliability di atas 0,70. Variabel Food Influencer Credibility memiliki 

nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability sebesar 0,925, Parasocial Relationship 

sebesar 0,941, Trust sebesar 0,910 dan 0,912, serta Purchase Intention sebesar 0,955 dan 0,956. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki tingkat konsistensi internal yang 

sangat baik, sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan memenuhi syarat untuk 

digunakan pada tahap evaluasi model struktural (inner model) sesuai dengan pedoman  Hair et 

al., (2021).  
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Model Struktural (Inner Model) 

Setelah dilakukan pengujian terhadap model pengukuran (outer model), tahap selanjutnya 

adalah mengevaluasi model struktural (inner model) untuk mengetahui hubungan antar 

konstruk laten, tingkat signifikansi pengaruh antar variabel, serta kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variabel dependen melalui nilai R-Square (R²). Evaluasi model 

struktural dilakukan menggunakan SmartPLS versi 4, sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 

1 yang menggambarkan hubungan antar variabel dalam penelitian ini. 

 

 
Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.2.9) 

Gambar 1. Model Struktural 

 

Evaluasi model struktural (inner model) dilakukan untuk mengetahui kemampuan model 

dalam menjelaskan hubungan antar konstruk laten. Evaluasi ini meliputi pengujian koefisien 

determinasi (R-Square), predictive relevance (Q²), dan effect size (F²). Menurut  Hair et al., 

(2021), ketiga ukuran tersebut digunakan untuk menilai kemampuan penjelasan model, 

relevansi prediktif, serta besarnya kontribusi masing-masing variabel eksogen terhadap variabel 

endogen. Hasil evaluasi model struktural disajikan pada Tabel 6 berikut. 

 
Tabel 6. Hasil Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi Variabel Nilai 

R-Square Parasocial Relationship 

Trust 

Purchase Intention 

0,335 

0,419 

0,445 

Q-Square Parasocial Relationship 

Trust 

Purchase Intention 

0,219 

0,235 

0,313 

F-Square Food Influencer Credibility → Parasocial Relationship 

Food Influencer Credibility → Trust 

Food Influencer Credibility → Purchase Intention 

Parasocial Relationship → Trust 

Parasocial Relationship → Purchase Intention 

Trust → Purchase Intention 

0,504 

0,117 

0,031 

0,191 

0,142 

0,056 

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.2.9) 

 

Berdasarkan hasil evaluasi model struktural pada Tabel 6, nilai R-Square menunjukkan 

bahwa variabel Parasocial Relationship memiliki nilai sebesar 0,335, yang berarti 33,5% 

variabilitas hubungan parasosial dapat dijelaskan oleh Food Influencer Credibility, sedangkan 

66,5% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Variabel Trust memiliki 

nilai R-Square sebesar 0,419, yang menunjukkan bahwa 41,9% variasi kepercayaan konsumen 

dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam penelitian, sedangkan 58,1% dipengaruhi oleh 

faktor lain. Adapun Purchase Intention memperoleh nilai R-Square sebesar 0,445, yang berarti 

44,5% variasi niat beli mampu dijelaskan oleh Food Influencer Credibility, Parasocial 

Relationship, dan Trust, sedangkan 55,5% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar model. 
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Hasil tersebut menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan penjelasan yang cukup baik 

terhadap konstruk endogen. 

Selanjutnya, hasil Predictive Relevance (Q²) menunjukkan bahwa seluruh variabel 

dependen memiliki nilai Q² lebih besar dari nol, yaitu Parasocial Relationship sebesar 0,219, 

Trust sebesar 0,235, dan Purchase Intention sebesar 0,313. Menurut Hair et al. (2021), nilai Q² 

> 0 menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang baik. Dengan demikian, 

model penelitian ini dinilai memiliki predictive relevance yang memadai dalam menjelaskan 

fenomena niat beli konsumen terhadap produk makanan yang direkomendasikan oleh food 

influencer. 

Sementara itu, hasil Effect Size (F²) menunjukkan bahwa Food Influencer Credibility 

memberikan pengaruh kuat terhadap Parasocial Relationship dengan nilai 0,504. Sebaliknya, 

pengaruh langsung Food Influencer Credibility terhadap Trust (0,117) dan Purchase Intention 

(0,031) masih berada pada kategori lemah. Variabel Parasocial Relationship memiliki 

pengaruh moderat terhadap Trust (0,191) dan pengaruh yang mendekati moderat terhadap 

Purchase Intention (0,142). Adapun Trust memberikan pengaruh lemah terhadap Purchase 

Intention dengan nilai 0,056. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa Parasocial 

Relationship memiliki kontribusi yang lebih besar dibandingkan Trust dalam menjelaskan 

Purchase Intention, sedangkan Food Influencer Credibility merupakan faktor yang paling 

dominan dalam membentuk Parasocial Relationship. 

 

Hasil Pengujian Hipotesis 

Pengujian model hubungan struktural dilakukan untuk menjelaskan hubungan antar 

variabel dalam penelitian ini. Pengujian dilakukan menggunakan pendekatan Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 

versi 4. Pengujian hipotesis bertujuan untuk mengetahui pengaruh langsung maupun tidak 

langsung antar variabel yang telah dirumuskan dalam model penelitian. Dasar pengambilan 

keputusan dilakukan berdasarkan nilai path coefficient, t-statistic, dan p-value yang diperoleh 

melalui prosedur bootstrapping. Menurut  Hair et al. (2021), suatu hipotesis dinyatakan 

diterima apabila memiliki nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05 pada tingkat signifikansi 

5%. Sebaliknya, apabila t-statistic < 1,96 dan p-value > 0,05, maka hipotesis dinyatakan ditolak. 

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini disajikan pada Gambar 2 dan Tabel 7 berikut. 

 

 
Gambar 2. Pengujian Hipotesis 

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.2.9) 

 

Tabel 7. Pengujian Hipotesis 

Variabel Sampel 

Asli (O) 

T Statistik (| 

O/STDEV |) 

P Values Keterangan 

Food Influencer Credibility -> 

Purchase Intention 

0,171 2,003 0,045 Diterima 

Food Influencer Credibility -> 

Parasocial Relationship 

0,579 9,613 0,000 Diterima 

Food Influencer Credibility -> 

Trust 

0,319 4,038 0,000 Diterima 
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Parasocial Relationship -> 

Purchase Intention 

0,376 4,145 0,000 Diterima 

Trust -> Purchase Intention 0,232 2,312 0,021 Diterima 

Food Influencer Credibility -> 

Parasocial Relationship -> 

Purchase Intention 

0,217 3,707 0,000 Diterima 

Food Influencer Credibility -> 

Trust -> Purchase Intention 

0,074 2,017 0,044 Diterima 

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.2.9) 

 

Berdasarkan hasil uji yang disajikan pada tabel di atas, seluruh hubungan antarvariabel 

menunjukkan nilai p-value < 0,05 dan t-statistik > 1,960, yang berarti seluruh hipotesis dalam 

penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Food Influencer Credibility, 

Parasocial Relationship dan Trust berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention, baik 

secara langsung maupun secara tidak langsung melalui variabel mediasi. Dalam metode PLS, 

pengujian signifikansi ini dilakukan dengan teknik bootstrapping, yaitu proses pengambilan 

sampel ulang untuk mengestimasi distribusi parameter model dan menghasilkan nilai t-statistik 

serta p-value yang akurat. Dengan demikian, hasil ini memperkuat bahwa seluruh hubungan 

yang dihipotesiskan dalam model struktural penelitian memiliki dukungan empiris yang 

signifikan. 

 

Pengaruh Food Influencer Credibility terhadap Purchase Intention 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Food Influencer Credibility berpengaruh positif 

terhadap Purchase Intention dengan nilai koefisien sebesar 0,171, p-value 0,045 < 0,05, dan t-

statistik 2,003 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Food Influencer Credibility 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention, sehingga hipotesis pertama diterima. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Mabkhot & Isa (2022) dan Bi & Zhang (2022) yang 

menyatakan bahwa kredibilitas influencer mampu meningkatkan niat beli konsumen. Penelitian 

Sokolova & Kefi (2020) juga menemukan bahwa influencer yang dipersepsikan memiliki 

keahlian dan dapat dipercaya lebih efektif dalam memengaruhi keputusan konsumen melalui 

media sosial. 

Berdasarkan Source Credibility Theory yang dikemukakan oleh Hovland et al. (1953) 

dan dikembangkan oleh Ohanian (1990), efektivitas pesan dipengaruhi oleh persepsi audiens 

terhadap keahlian, kejujuran, dan daya tarik sumber informasi. Dalam konteks food influencer 

di TikTok, Instagram, dan YouTube, ulasan makanan yang disampaikan secara jujur, konsisten, 

dan berdasarkan pengalaman nyata mampu mengurangi ketidakpastian konsumen terhadap 

kualitas produk (Maderazo et al., 2024). Kredibilitas tersebut juga berfungsi sebagai 

mekanisme pengurang risiko dalam keputusan pembelian online (Sesar & Martin, 2022), 

sehingga semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kredibilitas food influencer, semakin 

tinggi pula niat beli terhadap produk yang direkomendasikan (Nguyen et al., 2024 ; Pilar et al., 

2024).  

 

Pengaruh Food Influencer Credibility terhadap Parasocial Relationship 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Food Influencer Credibility berpengaruh positif 

terhadap Parasocial Relationship dengan nilai koefisien sebesar 0,579, p-value 0,000 < 0,05, 

dan t-statistik 9,613 > 1,960. Dengan demikian, hipotesis kedua diterima. Hasil ini sejalan 

dengan penelitian Yuan & Lou (2020) dan Pinda et al. (2021) yang menyatakan bahwa 

kredibilitas influencer mampu meningkatkan hubungan parasosial antara influencer dan 

pengikutnya. 

Hubungan parasosial merupakan hubungan psikologis satu arah yang membuat audiens 

merasa memiliki kedekatan dengan figur media (Bi & Zhang, 2022). Influencer yang 

dipersepsikan memiliki keahlian, kejujuran, dan konsistensi akan lebih mudah diterima sebagai 

figur yang autentik sehingga memperkuat hubungan emosional dengan pengikut (Shabahang et 
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al., 2024). Temuan Sokolova & Kefi (2020) menunjukkan bahwa kredibilitas influencer 

meningkatkan parasocial interaction karena audiens memandang influencer sebagai sosok yang 

layak dipercaya. Hal ini juga didukung oleh Farahdiba (2022) dan Manaf (2021) yang 

menjelaskan bahwa kredibilitas mampu meningkatkan keterlibatan emosional audiens sehingga 

memperkuat hubungan parasosial. Dengan demikian, semakin tinggi kredibilitas food 

influencer, semakin kuat hubungan parasosial yang terbentuk (Dharmaputra & Sahetapy, 2021). 

 

Pengaruh Food Influencer Credibility terhadap Trust 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Food Influencer Credibility berpengaruh positif 

terhadap Trust dengan nilai koefisien sebesar 0,319, p-value 0,000 < 0,05, dan t-statistik 4,038 

> 1,960. Oleh karena itu, hipotesis ketiga diterima. Temuan ini sesuai dengan penelitian Verma 

et al. (2024) dan  Reinikainen et al. (2020) yang menyatakan bahwa kredibilitas influencer 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen. 

Menurut Source Credibility Theory  Hovland et al. (1953) dan pengembangan oleh 

Ohanian (1990), persepsi terhadap keahlian dan kejujuran sumber informasi menjadi dasar 

terbentuknya kepercayaan audiens. Penelitian Lou & Yuan (2019) menunjukkan bahwa 

kredibilitas influencer secara signifikan meningkatkan trust konsumen, sedangkan Sokolova & 

Kefi (2020) menjelaskan bahwa influencer yang autentik lebih mudah memperoleh 

kepercayaan pengikutnya. Dalam konteks food influencer, ulasan yang transparan dan 

konsisten membantu konsumen mengurangi ketidakpastian terhadap kualitas makanan, 

sehingga semakin tinggi kredibilitas influencer maka semakin tinggi pula kepercayaan 

konsumen terhadap rekomendasi yang diberikan. 

 

Pengaruh Parasocial Relationship terhadap Purchase Intention 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Parasocial Relationship berpengaruh positif 

terhadap Purchase Intention dengan nilai koefisien sebesar 0,376, p-value 0,000 < 0,05, dan t-

statistik 4,145 > 1,960. Dengan demikian, hipotesis keempat diterima. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian  Septiara et al., (2024) dan Bi & Zhang (2022) yang membuktikan bahwa hubungan 

parasosial mampu meningkatkan niat beli konsumen. 

Menurut Horton & Wohl (1956), hubungan parasosial merupakan kedekatan psikologis 

yang dirasakan audiens terhadap figur media meskipun interaksi bersifat satu arah. Dalam 

media sosial, hubungan tersebut berkembang semakin kuat melalui konten yang dibagikan 

secara rutin sehingga meningkatkan keterikatan emosional (Aw & Labrecque, 2020). Penelitian 

Sokolova & Kefi (2020) dan Ko (2024) menunjukkan bahwa hubungan parasosial 

meningkatkan efektivitas rekomendasi influencer terhadap keputusan konsumen. Pada konteks 

food influencer, kedekatan emosional tersebut mendorong konsumen untuk mencoba produk 

yang direkomendasikan karena keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor emosional 

maupun rasional (Ortiz et al., 2023). 

 

Pengaruh Trust terhadap Purchase Intention 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Trust berpengaruh positif terhadap Purchase 

Intention dengan nilai koefisien sebesar 0,232, p-value 0,021 < 0,05, dan t-statistik 2,312 > 

1,960. Oleh karena itu, hipotesis kelima diterima. Temuan ini didukung oleh penelitian 

Dwidienawati et al. (2020) dan  Cuong (2020) yang menyatakan bahwa trust berpengaruh 

positif terhadap niat beli konsumen. 

Kepercayaan merupakan faktor penting dalam keputusan pembelian karena mampu 

mengurangi persepsi risiko pada transaksi digital (Rizomyliotis, 2024). Wang & Kim (2017) 

menjelaskan bahwa trust meningkatkan keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian, 

sedangkan Wang et al. (2022) menemukan bahwa kepercayaan mampu meningkatkan purchase 

intention melalui penurunan ketidakpastian. Hasil tersebut diperkuat oleh Lou & Yuan (2019) 

yang menyatakan bahwa trust terhadap influencer berperan langsung dalam mendorong niat 
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beli. Dalam konteks food influencer, semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap 

influencer, semakin besar pula kecenderungan untuk membeli produk makanan yang 

direkomendasikan. 

 

Pengaruh Food Influencer Credibility terhadap Purchase Intention melalui Parasocial 

Relationship 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Parasocial Relationship mampu memediasi 

pengaruh Food Influencer Credibility terhadap Purchase Intention dengan nilai koefisien 

sebesar 0,217, p-value 0,000 < 0,05, dan t-statistik 3,707 > 1,960. Dengan demikian, hipotesis 

keenam diterima. Hasil ini sejalan dengan penelitian  Taher et al. (2022) yang menyatakan 

bahwa hubungan parasosial memediasi pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat beli 

konsumen. 

Menurut Horton & Wohl (1956), hubungan parasosial berkembang melalui paparan yang 

berulang terhadap figur media, sedangkan Aw & Labrecque (2020) menjelaskan bahwa 

kredibilitas influencer mempercepat terbentuknya ikatan emosional dengan audiens. Penelitian 

Sokolova & Kefi (2020) menunjukkan bahwa kredibilitas influencer meningkatkan purchase 

intention melalui hubungan parasosial, karena rekomendasi influencer terasa lebih personal 

(Garg & Bakshi, 2024). Dalam konteks food influencer, kedekatan emosional yang terbentuk 

membuat konsumen lebih mudah meniru preferensi konsumsi influencer, sehingga memperkuat 

niat membeli produk yang direkomendasikan (Farahdiba, 2022 ; Olfat et al., 2024).  

 

Pengaruh Food Influencer Credibility terhadap Purchase Intention melalui Trust 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Trust mampu memediasi pengaruh Food Influencer 

Credibility terhadap Purchase Intention dengan nilai koefisien sebesar 0,074, p-value 0,044 < 

0,05, dan t-statistik 2,017 > 1,960. Dengan demikian, hipotesis ketujuh diterima. Temuan ini 

mendukung penelitian  Munnukka et al., (2019) dan  Reinikainen et al., (2020) yang 

menyatakan bahwa trust memediasi pengaruh kredibilitas influencer terhadap purchase 

intention. 

Menurut Tran (2025), kepercayaan merupakan mekanisme utama yang menjelaskan 

bagaimana kredibilitas influencer dapat diterjemahkan menjadi niat beli konsumen. Ohanian 

(1990) menjelaskan bahwa kredibilitas sumber membentuk kepercayaan melalui persepsi 

terhadap keahlian dan kejujuran, sedangkan Lou & Yuan (2019)  serta Sokolova & Kefi (2020) 

membuktikan bahwa trust menjadi penghubung antara karakteristik influencer dan purchase 

intention. Pada konteks food influencer, kepercayaan yang terbentuk mampu mengurangi 

persepsi risiko terhadap kualitas makanan (Khan, 2023), sehingga semakin tinggi kredibilitas 

influencer, semakin besar kepercayaan konsumen dan pada akhirnya meningkatkan niat 

membeli produk yang direkomendasikan (Karanović et al., 2023).  

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Food Influencer Credibility terhadap 

Purchase Intention dengan Parasocial Relationship dan Trust sebagai variabel mediasi pada 

konsumen pengguna media sosial di Indonesia, dapat disimpulkan bahwa seluruh hipotesis 

dalam penelitian ini terbukti kebenarannya. Food Influencer Credibility berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention, Parasocial Relationship, dan Trust, yang menunjukkan 

bahwa semakin tinggi kredibilitas food influencer yang dipersepsikan konsumen, maka 

semakin besar niat beli, semakin kuat hubungan parasosial, serta semakin tinggi tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap influencer. Selanjutnya, Parasocial Relationship dan Trust 

juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, sehingga 

hubungan emosional maupun kepercayaan yang dibangun oleh food influencer mampu 

meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membeli produk yang direkomendasikan. 
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Selain itu, Parasocial Relationship dan Trust terbukti mampu memediasi pengaruh Food 

Influencer Credibility terhadap Purchase Intention secara positif dan signifikan. Hasil ini 

menunjukkan bahwa kredibilitas food influencer tidak hanya meningkatkan niat beli secara 

langsung, tetapi juga melalui terbentuknya kedekatan emosional dan kepercayaan konsumen. 

Dengan demikian, kredibilitas, hubungan parasosial, dan kepercayaan merupakan faktor 

penting yang secara bersama-sama memengaruhi purchase intention konsumen terhadap 

produk makanan yang dipromosikan melalui media sosial. 

 

Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam 

menginterpretasikan hasil penelitian. Pertama, penelitian hanya melibatkan 180 responden, 

sehingga hasil penelitian belum sepenuhnya mewakili seluruh konsumen pengguna media 

sosial di Indonesia. Kedua, model penelitian hanya menggunakan variabel Food Influencer 

Credibility, Parasocial Relationship, Trust, dan Purchase Intention, sehingga masih terdapat 

faktor lain seperti perceived risk, brand attitude, maupun electronic word-of-mouth (eWOM) 

yang belum dianalisis. Ketiga, pengumpulan data dilakukan secara daring melalui kuesioner 

dengan teknik non-probability sampling, sehingga berpotensi menimbulkan bias dan 

memengaruhi representativitas data. 

 

Saran 

Penelitian selanjutnya disarankan menggunakan jumlah responden yang lebih besar 

dengan cakupan wilayah yang lebih luas agar hasil penelitian memiliki tingkat generalisasi yang 

lebih baik. Selain itu, penelitian berikutnya dapat menambahkan variabel seperti perceived risk, 

brand attitude, customer satisfaction, atau electronic word-of-mouth (e-WOM) untuk 

memperoleh model yang lebih komprehensif, serta mempertimbangkan penggunaan metode 

campuran (mixed methods) agar data yang diperoleh lebih mendalam. Dari sisi praktis, pelaku 

usaha dan brand kuliner disarankan memilih food influencer yang memiliki kredibilitas tinggi, 

mampu membangun hubungan emosional dengan audiens, dan memperoleh kepercayaan 

konsumen, karena ketiga aspek tersebut terbukti mampu meningkatkan purchase intention 

terhadap produk yang dipromosikan. 
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