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Abstrak  
Meningkatnya industri kecantikan di Indonesia telah membawa pertumbuhan ekonomi dan pergeseran nilai konsumen 
yang mengutamakan kualitas, keaslian, dan keberlanjutan. Influencer yang menjadi salah satu sumber informasi juga 
kini sudah marak, sehingga muncul influencer dengan berbagai latar belakang, salah satunya dokter yang memiliki 
kredibilitas di bidang kesehatan. Studi ini ditujukan untuk mengetahui pengaruh kredibilitas sumber seorang dokter 
influencer dan loyalitas merek terhadap minat beli konsumen brand Azarine. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif deskriptif dengan karakter asosiatif kausal. Populasi penelitian mencakup individu Generasi Z di Kota 
Bandung yang aktif menggunakan platform TikTok dan pernah melakukan pembelian produk Azarine. Sebanyak 250 
responden dipilih dengan metode non-probability sampling. Analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah 
SEM-PLS untuk menganalisis hubungan antara variabel independen dan dependen. Analisis data diolah dengan 
menggunakan software SPSS dan SmartPLS. Hasil dari analisis menunjukkan bahwa dalam fokus isu overclaim 
produk, kredibilitas sumber influencer tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli dan loyalitas 
merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Sementara itu, secara simultan kredibilitas sumber dan 
loyalitas merek terdapat pengaruh terhadap minat beli. 
 
Kata Kunci- Kredibilitas sumber, Loyalitas merek, Minat beli, Sosial Media Influencer, Pemasaran  
 

 
I. PENDAHULUAN   

Industri kecantikan saat ini sering menjadi pusat perhatian publik salah satunya di Indonesia. Dikutip dari 
Indonesia.go,ide, bahwa pasca-pandemi Covid-19, pasar kosmetik di Indonesia terus menunjukkan perkembangan 
yang signifikan hingga mencapai pada kondisi ekspansif (Waluyo, 2024). Meningkatnya industri kecantikan di 
Indonesia juga telah membawa perubahan besar dalam preferensi dan perilaku konsumen terhadap produk skincare 
(Nawiyah et al., 2023). Masyarakat kini semakin terbuka terhadap berbagai jenis produk kecantikan, termasuk brand 
lokal. Terdapat survei lainnya yang dilakukan oleh Snapchart, alasan masyarakat memilih brand lokal karena memiliki 
kualitas yang baik dan memiliki harga yang terjangkau. Selain itu, iklan di media sosial dan rekomendasi dari 
influencer juga berperan dalam meningkatkan minat masyarakat terhadap brand kecantikan lokal (Yunianto, 2023).  

Seiring dengan industri kecantikan di Indonesia yang sedang meningkat, banyak muncul influencer dari berbagai 
latar belakang, termasuk dokter, yang memberikan kredibilitas dan informasi terkait produk-produk kecantikan. Di 
Indonesia peran sosial media influencer menjadi salah satu fenomena yang sedang ramai khususnya pada dunia 
kecantikan. Salah satu sosial media influencer yang sedang ramai diperbincangkan saat ini khususnya skincare adalah 
dokter influencer, yaitu Dokter Detektif. Beliau adalah seorang influencer TikTok yang kini tengah viral. Konten yang 
dibuat di akun @dokterdetektif mengulas berbagai produk kecantikan terutama skincare/bodycare, melalui uji 
laboratorium. Lewat akunnya, beliau telah menarik perhatian banyak orang, dengan jumlah pengikut mencapai 406 
ribu dan setiap videonya sudah dilihat sampai jutaan kali. Salah satu konten yang banyak diperbincangkan adalah 
konten dimana beliau mengungkapkan melalui hasil uji laboratorium bahwa terdapat overclaim pada produk serum 
salah satunya Brand Azarine. 
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Azarine Cosmetics merupakan brand lokal yang berdiri sejak tahun 2002, dikenal dengan produk perawatan 
kulitnya yang inovatif dengan menggunakan bahan dasar alami dan herbal. Sebelum isu overclaim muncul berdasarkan 
data (compas.co.id, 2022),Azarine telah berhasil meraih peringkat keenam dalam kategori brand skincare terlaris 
dengan total penjualan mencapai Rp22,8 Miliar. Kemudian di tahun 2023 lalu, Azarine mencatatkan lonjakan 
penjualan hingga mencapai 10 kali lipat dibanding tahun-tahun sebelumnya (Pratama, 2024). Hal ini disebabkan 
Azarine berhasil menempati posisi pertama dalam data penjualan sunscreen terlaris di beberapa Ecommerce dengan 
total market share mencapai Rp 17,3 Miliar. Dari data tersebut menunjukkan bahwa Azarine Cosmetics memiliki 
popularitas dan daya tarik yang cukup kuat di kalangan konsumen. Brand Azarine berhasil memenuhi kebutuhan dan 
ekspektasi konsumen, baik dari segi kualitas, harga, dan pengalaman penggunaan. Peningkatan omzet ini juga 
membuktikan bahwa konsumen memiliki kepercayaan terhadap produk atau merek yang ditawarkan. 

Namun setelah isu adanya overclaim pada produk Azarine terungkap, terdapat data yang menunjukkan penurunan 
signifikan dalam market share brand yang dinyatakan overclaim (nama brand disamarkan). Menurut data 
(compas.co.id, 2022), penurunan penjualan brand yang terkena isu overclaim mencapai sekitar 45% hingga 82%. 
Sedangkan brand yang tidak dinyatakan overclaim mengalami kenaikan sekitar 18% hingga 23%. Dari data ini diduga 
bahwa adanya dampak negatif terhadap minat beli konsumen terkait isu overclaim skincare yang diangkat oleh 
Influencer Dokter Detektif. Penurunan ini kemungkinan disebabkan oleh dampak negatif dari isu overclaim, yang 
mana konsumen merasa dirugikan atau kehilangan kepercayaan terhadap brand. Dalam kasus Azarine, situasi ini tentu 
menimbulkan berbagai perspektif konsumen terhadap brand. Terungkapnya isu overclaim pada Azarine 
mengakibatkan penurunan kepercayaan yang cukup besar terhadap produk yang ditawarkan. Tidak hanya pada satu 
produk, namun konsumen menjadi ragu pada keseluruhan produk brand tersebut. 

Influencer menjadi penting dalam industri kecantikan, karena mereka dapat memengaruhi persepsi dan niat beli 
pelanggan untuk membeli sesuatu (Hanindharputri & Putra, 2019). Konsumen akan merasa lebih percaya diri dan 
termotivasi ketika mereka mengetahui bahwa orang lain memiliki pengalaman positif dengan merek tersebut (Widodo 
et al., 2025). Melalui sosial media, influencer dapat menyebarkan informasi, menginspirasi, dan membentuk persepsi 
orang lain yang berpotensi menyebabkan perubahan perilaku (Vilkaite-Vaitone, 2024). Influencer sering 
menyampaikan pesan yang lebih meyakinkan dan menarik kepada konsumen, hal ini meningkatkan kemungkinan 
konsumen untuk mengikuti rekomendasi mereka (Macheka et al., 2024).  

Kredibilitas sumber adalah dasar sumber kredibilitas yang mengacu pada karakteristik yang menjadikan seseorang 
sebagai sumber informasi yang dapat dipercaya di mata penerima (Cheung & Thadani, 2012). Kredibilitas sumber 
terdiri dari trustworthiness, expertise, dan attractiveness (Ohanian, 1990; Reijmersdal et al., 2024). Kredibilitas 
influencer dapat memengaruhi proses pengambilan keputusan, sikap, dan niat pembelian konsumen (Kim et al., 2018). 
Artinya, kepribadian seorang influencer atau celebrity dapat secara positif memengaruhi sikap dan kredibilitas 
konsumen terhadap brand (Giri & Alfaruqi, 2023). Tetapi jika konsumen loyal terhadap brand maka mereka akan 
membeli terus menerus dan bersedia membayar lebih untuk produk tersebut (Hameed & Kanwal, 2018). Konsumen 
yang memiliki loyalitas tinggi cenderung lebih toleran terhadap kesalahan brand, asalkan brand tersebut mengambil 
tindakan nyata untuk memperbaiki keadaan. 

Influencer seperti Dokter Detektif memiliki pengaruh besar dalam membentuk persepsi dan keputusan pembelian 
konsumen baik secara positif dan negatif, terutama terkait produk dengan klaim berlebihan. Konsumen kini lebih kritis 
dalam menilai produk, namun tetap bisa mendukung merek jika merasa masalah ditangani secara profesional, seperti 
halnya Azarine yang mengakui temuan tersebut. Oleh karena itu, peneliti memutuskan untuk meneliti sejauh mana 
kredibilitas sumber influencer seperti Dokter Detektif serta loyalitas merek dapat memengaruhi minat beli terutama 
dalam konteks kasus seperti ini. Penelitian ini diharapkan dapat mengungkap bagaimana persepsi konsumen terhadap 
kredibilitas sumber influencer (trustworthiness, expertise, dan attractiveness) dan loyalitas merek  serta pengaruhnya 
pada minat beli pada kasus produk skincare yang terkait dengan isu overclaim. 

 
II. TINJAUAN LITERATUR  

A. Pemasaran 
Menurut Kotler et al. (2022), pemasaran didefinisikan sebagai suatu proses sosial dan manajerial yang 

dilakukan individu atau organisasi memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan dan 
mempertukarkan proposisi nilai dengan orang lain. Sedangkan, Tjiptono & Diana (2020), berpendapat pemasaran 
adalah suatu aktivitas, seperangkat institusi, dan juga proses penciptaan, penyampaian, dan penawaran yang 
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memiliki nilai bagi konsumen, klien, mitra, dan masyarakat umum. Maka dapat disimpulkan pemasaran adalah 
suatu tindakan perusahaan guna membangun, berkomunikasi, menyampaikan, serta memperkenalkan tawaran 
yang bernilai bagi masyarakat luas.  

 
 

B. Social Media Influencer 
Menurut Vrontis et al. (2021), Social media Influencer adalah pengguna internet yang memiliki banyak 

pengikut di media sosial dengan berbagi tentang kehidupan maupun gaya hidup mereka melalui narasi tekstual dan 
visual. Media sosial telah menyebabkan munculnya selebriti mikro, yang dikenal sebagai influencer, yang memilih 
citra mereka di platform media sosial, memediasi kehidupan sehari-hari mereka untuk mengumpulkan pengikut 
online yang sebanding dengan selebriti (Raun, 2018). Seseorang dapat dikatakan influencer apabila orang tersebut 
memiliki banyak pengikut dan apa yang disampaikannya dapat memengaruhi orang lain (Islami et al., 2021). 
C. Kredibilitas Sumber 

Menurut Ohanian, kredibilitas sumber merujuk pada sejauh mana audiens yang dituju menganggap sumber 
memiliki pengalaman dan pengetahuan yang diperlukan untuk meningkatkan pemahaman mereka tentang produk 
atau layanan tertentu (Garg & Bakshi, 2024). Kredibilitas sumber memengaruhi tingkat persuasif komunikasi yang 
dominan dalam konteks media sosial (Kapoor et al., 2020).  

Menurut Ohanian dalam (An et al., 2024), terdapat tiga komponen utama untuk mengukur kredibilitas sumber 
influencer, yaitu trustworthiness, expertise, dan attractiveness. 

1. Trustworthiness 
Kejujuran yang mengacu pada pemberian informasi yang dapat dipercaya, kredibel, dan jujur yang 
dimiliki oleh sumber 

2. Expertise 
Keahlian mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau keterampilan yang dimiliki oleh sumber 
terkait produk atau merek 

3. Attractiveness 
Daya tarik mencakup penampilan fisik yang dimiliki oleh sumber 

 
D. Loyalitas Merek 

Menurut Yi & Jeon, loyalitas merek adalah pembelian berulang atas produk atau layanan tertentu selama 
periode waktu tertentu (Ali et al., 2024). Loyalitas merek adalah suatu komitmen kuat konsumen terhadap merek 
tertentu, yang mengarah pada preferensi dan pembelian ulang yang konsisten (Wardhana, 2024). Mereka yang 
loyal pada suatu merek cenderung menunjukkan sikap positif dan komitmen yang mendalam terhadap merek 
tersebut (Lobschat et al., 2013; Pinto & Paramita, 2021). Hal ini didasari dari pengalaman konsumen terhadap 
suatu merek, sehingga pada akhirnya mendorong konsumen untuk melakukan pembelian berulang serta 
mendukung merek tersebut (Dewasandra et al., 2025). 

Menurut Ong et al. (2018) dalam (Dandis & Al Haj Eid, 2022), loyalitas merek konsumen dapat diukur 
melalui beberapa dimensi, antara lain: 

1. Willingness to Pay More 
Kesediaan konsumen untuk membayar dengan harga yang lebih tinggi pada produk atau layanan 
tertentu. 

2. Word of Mouth 
Komunikasi interpersonal tentang merek atau produk yang terjadi antara konsumen. 

3. Repurchase intention 
Konsumen berniat untuk melakukan pembelian ulang produk dari brand yang sama di masa 
depan. 

 
E. Minat Beli 
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Menurut Zhang et al., mendefinisikan minat beli sebagai kecenderungan pelanggan untuk membeli suatu 
produk dan perilaku pembelian mereka yang berkelanjutan (An et al., 2024). Minat beli adalah hasil dari 
keingintahuan konsumen terhadap suatu barang atau jasa, sehingga mendorong konsumen untuk melakukan 
pembelian (Pradana et al., 2024). Minat beli mengukur seberapa besar kemungkinan pelanggan untuk membeli 
produk atau merek dalam waktu dekat (Hoo et al., 2024). Menurut (Song et al., 2021), minat beli dapat 
diidentifikasi melalui beberapa indikator, antara lain: 

1. Positive Attitude Towards Purchase 

2. Intent to Purchase 
3. Perceived Value 

F. Kerangka Pemikiran 
Skema dari kerangka pemikiran pada penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut. 

 

 

 
Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 
 
Hipotesis Penelitian 
H1: Kredibilitas sumber berpengaruh terhadap minat beli konsumen Brand Azarine 

H2: Loyalitas merek berpengaruh terhadap minat beli konsumen Brand Azarine 
H3: Kredibilitas sumber dan loyalitas merek berpengaruh terhadap minat beli konsumen Brand Azarine 

 
 
III. METODOLOGI PENELITIAN  

A. Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metodologi deskriptif kuantitatif dan bersifat asosiatif kausal. Tujuan utamanya 

adalah untuk melihat hubungan antara dua variabel, terutama dalam mengkaji pengaruh variabel independen 
berupa kredibilitas sumber dan loyalitas merek pada variabel dependen yaitu minat beli. Fokus utama studi ini 
diarahkan pada fenomena pertumbuhan pesat industri kecantikan di Indonesia serta kemunculan isu overclaim 
pada produk skincare, yang menjadi konteks analisis hubungan kausal antar variabel. 
B. Variabel Operasional 

Variabel penelitian diartikan sebagai suatu sifat atau atribut yang dimiliki subjek, objek, ataupun aktivitas 
tertentu, di mana memiliki perbedaan nilai dan dipilih secara sengaja oleh peneliti untuk diteliti serta dianalisis 
sehingga diperoleh suatu simpulan ilmiah (Sugiyono, 2019). Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian 
adalah sebagai berikut: 

1. Variabel Independen (X) 
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Variabel independen atau variabel bebas adalah variabel yang memengaruhi variabel dependen atau 
yang menjadi sebab perubahannya (Sugiyono, 2018). Dalam studi ini, variabel independen yang 
dimaksud adalah Kredibilitas sumber (X1) dan Loyalitas merek (X2). 

2. Variabel Dependen (Y) 
Variabel dependen atau variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel independen atau 
yang menjadi hasilnya (Sugiyono, 2018). Dalam studi ini, variabel dependen yang dimaksud adalah 
Minat beli (Y). 

C. Populasi dan Sampel 
Peneliti memilih fokus pada generasi Z di Kota Bandung. Hal ini dikarenakan saat ini generasi Z merupakan 

kelompok yang paling banyak terpengaruh oleh perkembangan tren kecantikan, serta menjadi generasi yang aktif 
menggunakan media sosial. Maka populasi yang diambil adalah pengguna media sosial yang terpapar konten 
yang dibuat oleh Influencer Dokter Detektif, konsumen yang pernah menggunakan produk Azarine Cosmetics 
dan konsumen yang sudah melakukan pembelian produk Azarine Cosmetics. 

Teknik sampling yang diaplikasikan memakai pendekatan non-probability sampling, khususnya dengan 
teknik purposive sampling. Untuk menentukan ukuran sampel peneliti memakai rumus Cochran. Maka, 
ditetapkan jumlah minimal sampel yang disarankan untuk dijadikan sampel dalam penelitian adalah 196 
responden. Namun untuk mengantisipasi terjadinya kuesioner yang hilang atau tidak valid, maka peneliti 
memutuskan untuk mengambil 250 responden. Hal ini didukung oleh (Hair et al., 2021), menjelaskan bahwa 
jumlah sampel minimal untuk analisis SEM adalah 100 hingga 300 sampel. 

 
IV. HASIL DAN PEMBAHASAN  

A. Karakteristik Responden 
Setelah dilakukan pengumpulan data, menunjukkan bahwa responden didominasi oleh wanita, sebanyak 187 

responden atau 74,8% dengan usia tertinggi pada kelompok usia 20 – 23 tahun sebanyak 178 responden atau 71,2%. 
Mayoritas responden adalah pelajar/mahasiswa yaitu sebanyak 180 responden atau 72%, dan rata-rata pendapatan 
responden adalah berkisar Rp 1.000.001 – Rp 3.000.000 sebanyak 106 responden atau 42,4%. Maka dapat 
disimpulkan bahwa penelitian ini, konsumen dari Brand Azarine mayoritas didominasi oleh wanita seorang 
pelajar/mahasiswa.  
B. Analisis Deskriptif 

Berdasarkan hasil tanggapan responden, pada variabel kredibilitas sumber Influencer Dokter Detektif di 
TikTok, diperoleh skor sebesar 78% dan tergolong dalam kategori baik. Dengan demikian menunjukkan bahwa 
kredibilitas sumber Influencer Dokter Detektif di TikTok mendapatkan respons baik secara umum. Hal ini 
dibuktikan dari hasil analisis yang diukur menggunakan 8 item pernyataan, ditemukan bahwa pada pernyataan 
nomor 5, yaitu “Menurut saya, Influencer Dokter Detektif adalah seorang yang ahli dalam bidang 
kesehatan/kecantikan” menempati skor tertinggi sebesar 81% dibandingkan dengan pernyataan lainnya. 
Sedangkan, persentase terendah terdapat pada pernyataan nomor 1, yaitu “Menurut saya, Dokter Detektif tulus 
dalam memberikan review produk Brand Azarine tanpa memiliki niat tersembunyi” dengan skor sebesar 75%. 

Kemudian, pada variabel loyalitas merek diperoleh skor sebesar 73,7% dan tergolong dalam kategori baik. 
Dengan demikian menunjukkan bahwa loyalitas merek konsumen terhadap Brand Azarine mendapatkan respons 
baik secara umum. Hal ini dibuktikan dari hasil analisis yang diukur menggunakan 6 item pernyataan, ditemukan 
bahwa pada pernyataan nomor 3, yaitu “Saya menilai positif tentang produk dari Brand Azarine kepada orang lain” 
menempati skor tertinggi sebesar 80% dibandingkan dengan pernyataan lainnya. Sedangkan, persentase terendah 
terdapat pada pernyataan nomor 6, yaitu “Saya menjadikan Brand Azarine sebagai pilihan utama terkait produk 
skincare” dengan skor sebesar 70%. 

Terakhir, pada variabel minat beli diperoleh skor sebesar 79% dan tergolong dalam kategori baik. Dengan 
demikian menunjukkan bahwa minat beli konsumen terhadap Brand Azarine mendapatkan respons baik secara 
umum. Hal ini dibuktikan dari hasil analisis yang diukur menggunakan 3 item pernyataan, ditemukan bahwa pada 
pernyataan nomor 3, yaitu “Setelah melihat review dari Influencer Dokter Detektif, saya tetap akan membeli 
produk dari Brand Azarine karena memiliki manfaat yang bagus” menempati skor tertinggi sebesar 79% 
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dibandingkan dengan pernyataan lainnya. Sedangkan, persentase terendah terdapat pada pernyataan nomor 2, yaitu 
“Saya berniat untuk membeli produk dari Brand Azarine dalam waktu dekat” dengan skor sebesar 71%. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

C. Hasil Pengukuran Model (Outer Model) 
 

 
Gambar 4. 1 Outer Model 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 
 

 
a) Convergent Validity 

Convergent validity dianggap valid jika nilai outer loading > 0,70 dan nilai Average Variance Extracted 
(AVE)  > 0,50. Di bawah ini adalah hasil dari pengukuran convergent validity. 
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Tabel 4. 1 Hasil Uji Convergent Validity 

 
 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 
 
Berdasarkan Tabel 4.1 di atas, masing-masing indikator dalam model memiliki nilai outer loading > 0,70 

dan nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,50. Hal ini dapat diartikan bahwa data dianggap valid. 
 

b) Discriminant Validity 
Penelitian ini menggunakan teknik Cross Loading untuk mengevaluasi validitas diskriminan. Validitas 

diskriminan yang tinggi dikonfirmasi ketika setiap indikator menunjukkan nilai loading terkuat pada konstruk 
yang ditunjuk dibandingkan dengan loading pada konstruk lainnya. Hasil rinci dari analisis Cross Loading 
disajikan di bawah ini. 
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Tabel 4. 2 Hasil Uji Discriminant Validity (Cross Loading) 

 
 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 
 

Merujuk pada Tabel 4.2, hasil analisis menunjukkan bahwa nilai cross loading masing-masing indikator 
pada konstruknya lebih tinggi dibandingkan dengan nilai loading pada konstruk lainnya. Hal ini 
mengindikasikan bahwa semua indikator menunjukkan validitas diskriminan yang memadai, yang 
menegaskan bahwa setiap item secara akurat mewakili konstruk yang dimaksudkan dan berbeda dari 
indikator yang terkait dengan konstruk lain. 

 
c) Uji Reliabilitas 

Penilaian reliabilitas dalam penelitian ini melibatkan evaluasi terhadap Cronbach's Alpha dan Composite 
Reliability. Sebuah konstruk dianggap reliabel jika nilai untuk kedua ukuran tersebut > 0,70 untuk semua 
variabel laten. Hasil analisis reliabilitas disajikan sebagai berikut. 

 
 
 
 

Tabel 4. 3 Hasil Uji Reliabilitas 

 
 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 
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Berdasarkan Tabel 4.3, setiap variabel didapatkan nilai composite reliability dan cronbach’s alpha > 0.70. 

Sehingga indikator setiap variabel dinyatakan valid dan memenuhi kriteria. 
 

D. Hasil Pengukuran Struktural (Inner Model) 
a) Coefficient of Determination (R-Square) 

Nilai R-Square yang tinggi, maka semakin kuat model tersebut dapat menjelaskan variabel konstruk. 
Adapun hasil dari perhitungan koefisien determinasi sebagai berikut. 

 
Tabel 4. 4 Hasil Uji R-Square 

 
Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 

 
Tabel 4.4 menyajikan hasil dari koefisien determinasi. Nilai R-Square untuk variabel minat beli (Y) 

diperoleh sebesar 0,696, yang menunjukkan bahwa pengaruh gabungan dari kredibilitas sumber (X1) dan 
loyalitas merek (X2) menjelaskan sekitar 69,6% dari variasi minat beli. Sisa 30,4% dari varians disebabkan 
oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam cakupan model penelitian ini. Berdasarkan nilai tersebut, 
kekuatan penjelas dari model dapat dikategorikan moderat dalam menjelaskan minat beli konsumen. 

 
b) Effect Size (F-Square) 

Analisis effect size bertujuan untuk menilai kontribusi spesifik seberapa besar pengaruh konstruk eksogen 
terhadap konstruk endogen dalam model. Berikut ini adalah hasil dari perhitungan effect size. 

 
Tabel 4. 5 Hasil Uji F-Square 

 
 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 
 
Berdasarkan Tabel 4.5 di atas, hasil menunjukkan bahwa pada variabel kredibilitas sumber terhadap minat 

beli diperoleh nilai F2 sebesar 0,013 > 0,02, yang berarti termasuk kategori kecil atau hampir tidak ada efek. 
Selanjutnya, pada variabel loyalitas merek terhadap minat beli diperoleh nilai F2 sebesar 1,583 > 0,35, hal 
ini mengindikasikan bahwa variabel loyalitas merek terhadap minat beli termasuk kategori kuat yang artinya 
terdapat pengaruh kuat dalam model. 

 
 
 

c) Predictive Relevance (Q-Square) 
Nilai Q-Square > 0 menandakan bahwa model memiliki relevansi prediktif, sedangkan jika nilai Q-Square 

< 0 menunjukkan kemampuan prediksi yang rendah (Ghozali, 2021). Di bawah ini adalah hasil perhitungan 
dari Q-Square menggunakan teknik Blindfolding. 
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Tabel 4. 6 Hasil Uji Q-Square 

 
Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 

 
Seperti yang disajikan pada Tabel 4.6, variabel endogen yang mewakili minat beli menghasilkan nilai Q-

Square 0.481 > 0. Hasil ini menunjukkan bahwa model struktural menunjukkan relevansi prediktif yang kuat 
dalam menjelaskan data yang diamati. 

 
E. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dapat dikatakan signifikan jika nilai T-Value > 1.96 dengan tingkat signifikansi 5% dan nilai P-
Value < 0.05. Di bawah ini adalah hasil dari uji hipotesis yang diolah menggunakan SmartPLS dengan model 
regression maka didapatkan hasil sebagai berikut. 

 
1) Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji-T) 

 
Tabel 4. 7 Hasil Uji-T 

 
 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 
 

2) Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji-F) 
 

Tabel 4. 8 Hasil Uji-F 

 
Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 

 
F. Pembahasan Hasil Penelitian 

Temuan penelitian ini memperlihatkan bahwa kredibilitas sumber, dalam hal ini Influencer Dokter Detektif, 
tidak memberikan dampak yang signifikan secara statistik terhadap minat beli konsumen Brand Azarine, 
khususnya dalam konteks dugaan klaim produk yang berlebihan. Pernyataan ini didukung dari hasil uji hipotesis 
bahwa variabel kredibilitas sumber terhadap minat beli memperoleh nilai P value sebesar 0.073 > 0.05 dan nilai T 
value sebesar 1.801 < 1.96. Oleh karena itu, H0 diterima dan H1 ditolak. Dari hasil ini, terlihat bahwa ulasan yang 
disampaikan oleh Influencer Dokter Detektif terkait adanya klaim berlebihan pada produk Brand Azarine, tidak 
mengurangi niat pembelian konsumen terhadap brand. Sehingga kesimpulannya adalah bahwa minat beli 
dipengaruhi oleh faktor-faktor tambahan di luar komentar influencer, seperti harga produk dan pengalaman 
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pelanggan sebelumnya dengan merek tersebut, yang mungkin memainkan peran yang lebih besar dalam 
membentuk perilaku konsumen. 

Berbeda dengan kredibilitas sumber, pada hasil Loyalitas merek menunjukkan bahwa loyalitas merek 
memiliki pengaruh yang signifikan secara statistik terhadap minat beli konsumen Brand Azarine dalam kasus 
adanya klaim berlebihan pada produk. Kesimpulan ini didukung oleh hasil pengujian hipotesis, di mana nilai p-
value untuk hubungan antara loyalitas merek dan niat beli adalah 0.000 > 0.05, dan nilai t-value sebesar 19.661 > 
1.96. Dengan demikian, H0 ditolak dan H2 diterima. Dalam penelitian ini, dapat disimpulkan  rasa loyalitas yang 
lebih kuat di antara konsumen meningkatkan kemungkinan mereka untuk membeli produk merek tersebut, 
meskipun terdapat informasi atau ulasan negatif yang membawa brand. Maka, loyalitas merek dapat dinyatakan 
menjadi faktor yang dapat mempertahankan minat beli konsumen. 

Hasil analisis uji F menyatakan bahwa, jika dilihat secara simultan, kredibilitas sumber dan loyalitas merek 
memiliki dampak yang positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen terhadap Brand Azarine. Hal ini 
ditunjukkan oleh nilai P-Value sebesar 0.000 > 0.05 dan nilai R Square sebesar 0.696, yang mengindikasikan 
bahwa 69,6% varians dari niat beli secara bersama-sama dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen tersebut. 
Maka, H0 ditolak dan H3 diterima. 

 
 
V. KESIMPULAN DAN SARAN  

A. Kesimpulan 
1. Pengaruh Kredibilitas Sumber Influencer terhadap Minat Beli konsumen Brand Azarine 

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa kredibilitas sumber tidak secara signifikan mempengaruhi 
minat beli konsumen terhadap Brand Azarine. Dari hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa, dalam 
konteks ulasan mengenai klaim berlebihan produk yang disampaikan oleh influencer Dokter Detektif, 
tingkat kredibilitas yang dipersepsikan saja tidak cukup untuk mengurangi niat konsumen untuk 
membeli produk 

2. Pengaruh Loyalitas Merek terhadap Minat Beli Konsumen Brand Azarine  
Analisis terhadap variabel loyalitas merek memberikan bukti empiris mengenai dampaknya yang 
signifikan terhadap minat beli konsumen Brand Azarine. Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin 
kuat loyalitas merek konsumen, semakin besar kecenderungan mereka untuk terus membeli, bahkan 
dalam situasi di mana merek mengalami publisitas negatif atau tantangan reputasi. 

3. Pengaruh Kredibilitas Sumber dan Loyalitas Merek terhadap Minat Beli konsumen Brand Azarine  
Secara simultan, baik kredibilitas sumber maupun loyalitas merek menunjukkan pengaruh positif 
terhadap minat beli konsumen Brand Azarine. Hal ini menyiratkan bahwa persepsi konsumen terhadap 
kredibilitas influencer Dokter Detektif, serta keterikatan emosional atau kepercayaan terhadap brand, 
secara bersama-sama memainkan peran strategis dalam membentuk intensi konsumen untuk membeli 
produk dari brand tersebut. 

B. Saran 
1. Saran bagi perusahaan 

a. Brand Azarine diharapkan dapat meningkatkan keberlanjutan analisis risiko dan membangun 
strategi komunikasi yang terbuka dan transparan kepada publik. Perusahaan harus 
membangun kepercayaan publik melalui komunikasi yang terbuka dan membuat strategi 
mitigasi risiko agar dapat merespons secara proaktif dan strategis jika kasus serupa terjadi di 
masa depan. 

b. Brand Azarine diharapkan dapat menjaga konsistensi kualitas dan pengalaman konsumen. 
Perusahaan perlu memperkuat kualitas dan kenyamanan penggunaan produk dengan 
menyeluruh dimulai dari proses pengembangan produk hingga produk sampai di tangan 
konsumen, termasuk penanganan customer handling. Hal ini dapat meningkatkan kepuasan 
konsumen dan juga mendorong pembelian berulang. 

c. Brand Azarine diharapkan dapat meningkatkan loyalitas konsumen untuk membangun 
hubungan jangka panjang antara brand dan konsumen, melalui program loyalty seperti promo, 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.4 Agustus 2025 | Page 3265
 

atau poin reward, serta strategi lainnya seperti interaksi antara brand dan konsumen melalui 
sosial media yang lebih responsif. 

2. Saran bagi peneliti selanjutnya 
a. Disarankan untuk penelitian pada masa mendatang agar memperluas cakupan penelitian 

dengan menambahkan variabel lain, seperti harga, kepercayaan (trust), atau persepsi risiko 
(perceived risk) sebagai variabel moderasi atau mediasi, guna memperoleh pemahaman yang 
lebih komprehensif terkait pengaruh kredibilitas sumber dari influencer. 

b. Penelitian selanjutnya juga diharapkan dapat memperluas objek studi dengan memilih brand 
yang tidak terlibat dalam isu negatif, sehingga memungkinkan dilakukannya perbandingan 
perilaku konsumen antara brand yang sedang mengalami krisis dan brand yang tidak. 

c. Perluasan demografi responden juga disarankan agar hasil penelitian memiliki jangkauan 
yang lebih luas dan memberikan gambaran yang lebih mendalam terhadap karakteristik 
konsumen secara keseluruhan. 
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