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ABSTRACT 
The growth of social media has established influencer marketing 
as a key marketing communication strategy for building trust and 
driving consumer purchase intention. This study aims to analyze 
the impact of the influencer marketing credibility of Randy 
Pangalila—specifically regarding the Instagram account 
@whittaker.id—on purchase intention for Whittaker sportswear 
products. A quantitative approach was employed, utilizing an 
explanatory design and a survey method. Data were collected via 
questionnaires from 100 respondents who were followers of 
@whittaker.id and had been exposed to promotions featuring 
Randy Pangalila, selected using purposive sampling. Data analysis 
encompassed descriptive analysis, classical assumption testing, 
simple linear regression, t-tests, F-tests, and the coefficient of 
determination. The results indicate that influencer marketing 
credibility fell into the "very high" category, while purchase 
intention fell into the "high" category. Influencer marketing 
credibility had a positive and significant effect on purchase 
intention, with a calculated t-value of 6.141 and a significance 
level of 0.001. The R-squared value of 0.278 indicates a 27.8% 
contribution to purchase intention, with the remaining 72.2% 
attributed to factors outside the scope of this study. These 
findings demonstrate that the influencer marketing credibility of 
Randy Pangalila plays a role in boosting purchase intention for 
Whittaker sportswear products. 
 
Keywords: Influencer Marketing Credibility; Randy Pangalila; 
Instagram; Purchase Intention; Whittaker Sportswear. 
 

ABSTRAK 
Perkembangan media sosial menjadikan influencer marketing 
sebagai salah satu strategi komunikasi pemasaran yang digunakan 
untuk membangun kepercayaan dan mendorong minat beli 
konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
kredibilitas influencer marketing Randy Pangalila di media sosial 
Instagram @whittaker.id terhadap minat beli produk sportswear 
Whittaker. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 
dengan desain deskriptif dan metode survei. Data dikumpulkan 
melalui kuesioner kepada 100 responden yang merupakan 
followers @whittaker.id dan pernah terpapar promosi Randy 
Pangalila, dengan teknik purposive sampling. Analisis data 
meliputi analisis deskriptif, uji asumsi klasik, regresi linear 
sederhana, uji t, uji F, dan koefisien determinasi. Hasil penelitian 
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menunjukkan bahwa kredibilitas influencer marketing berada 
pada kategori sangat tinggi, sedangkan minat beli berada pada 
kategori tinggi. Kredibilitas influencer marketing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat beli dengan nilai t hitung 
6,141 dan signifikansi 0,001. Nilai R Square sebesar 0,278 
menunjukkan kontribusi sebesar 27,8% terhadap minat beli, 
sedangkan 72,2% dipengaruhi faktor lain di luar penelitian. Hasil 
ini menunjukkan bahwa kredibilitas influencer marketing Randy 
Pangalila berperan dalam meningkatkan minat beli produk 
sportswear Whittaker. 
 
Kata kunci: Kredibilitas Influencer Marketing; Randy 
Pangalila; Instagram; Minat Beli; Sportswear Whittaker. 

 
PENDAHULUAN 

Perkembangan media sosial telah mengubah pola komunikasi pemasaran, dari komunikasi 
satu arah menuju komunikasi yang lebih interaktif dan personal. Kondisi tersebut mendorong 
perusahaan memanfaatkan influencer marketing untuk menyampaikan pesan promosi sekaligus 
membangun kepercayaan dan kedekatan dengan konsumen. Kredibilitas influencer menjadi 
aspek penting karena persepsi terhadap sumber pesan dapat memengaruhi penerimaan 
konsumen terhadap informasi produk. Lou dan Yuan (2019) menunjukkan bahwa kredibilitas 
influencer dan nilai informasi dalam konten dapat membentuk kepercayaan audiens terhadap 
branded content di media sosial. Dalam konteks penelitian ini, Randy Pangalila sebagai Brand 
Ambassador Whittaker memiliki persona yang relevan dengan karakter produk sportswear 
karena dikenal memiliki gaya hidup aktif dan aktivitas olahraga, sehingga menarik untuk dikaji 
sebagai komunikator pemasaran digital. 

Penggunaan Randy Pangalila sebagai Brand Ambassador dalam promosi Whittaker melalui 
Instagram @whittaker.id menjadi konteks komunikasi yang relevan untuk melihat bagaimana 
kredibilitas sumber pesan dapat membentuk respons konsumen. Penelitian ini memandang 
kredibilitas influencer melalui tiga aspek, yaitu daya tarik pribadi influencer, kualitas konten, 
dan nilai pengaruh sosial. Ketiga aspek tersebut merepresentasikan karakteristik sumber yang 
dapat memengaruhi cara audiens menerima dan mengevaluasi pesan promosi. Dalam konteks 
audiens, followers @whittaker.id merupakan kelompok yang relevan karena telah memiliki 
keterpaparan terhadap konten merek dan promosi Randy Pangalila, sehingga dapat memberikan 
penilaian terhadap kredibilitas komunikator serta respons berupa minat terhadap produk yang 
ditawarkan. 

Minat beli dikaji karena merepresentasikan kecenderungan konsumen sebelum sampai 
pada keputusan pembelian aktual. Penelitian ini secara khusus mengukur minat beli sampai 
pada tahap intensi melalui empat dimensi, yaitu minat transaksional, referensial, preferensial, 
dan eksploratif. Dengan demikian, fokus penelitian bukan pada pembelian aktual, melainkan 
pada kecenderungan konsumen untuk membeli, merekomendasikan, memilih, dan mencari 
informasi lebih lanjut mengenai produk sportswear Whittaker setelah terpapar promosi Randy 
Pangalila. 

Meskipun penelitian mengenai influencer marketing telah berkembang, kajian yang 
secara spesifik menguji kredibilitas influencer terhadap minat beli pada produk sportswear 
lokal, khususnya dalam konteks Instagram dan Brand Ambassador Whittaker, masih terbatas. 
Penelitian terdahulu dalam skripsi ini menunjukkan bahwa kajian influencer lebih banyak 
berfokus pada kategori produk tertentu seperti kecantikan, lifestyle, atau merek internasional, 
sehingga konteks sportswear lokal belum terwakili secara optimal. Berdasarkan kesenjangan 
tersebut, penelitian ini mengajukan pertanyaan: bagaimana kredibilitas influencer marketing 
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Randy Pangalila, bagaimana minat beli followers @whittaker.id, dan apakah kredibilitas 
influencer marketing Randy Pangalila berpengaruh terhadap minat beli produk sportswear 
Whittaker? Penelitian ini bertujuan menganalisis ketiga aspek tersebut sekaligus memberikan 
kontribusi empiris bagi kajian ilmu komunikasi, khususnya komunikasi pemasaran digital, 
dengan menjelaskan peran kredibilitas sumber dalam membentuk respons konsumen terhadap 
pesan pemasaran melalui media sosial. 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei dan desain 
deskriptif untuk menganalisis pengaruh kredibilitas influencer marketing Randy Pangalila 
terhadap minat beli produk sportswear Whittaker. Objek penelitian adalah kredibilitas 
influencer marketing Randy Pangalila di Instagram @whittaker.id sebagai variabel independen 
(X) dan minat beli produk sportswear Whittaker sebagai variabel dependen (Y). Responden 
penelitian berjumlah 100 orang yang merupakan pengikut Instagram @whittaker.id dan memiliki 
keterpaparan terhadap konten promosi Randy Pangalila. Pemilihan responden dilakukan 
menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan karakteristik yang telah ditetapkan dalam 
penelitian.  

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala Likert yang disebarkan kepada 
responden. Instrumen penelitian mengukur kredibilitas influencer marketing melalui aspek 
daya tarik pribadi influencer, kualitas konten, dan nilai pengaruh sosial, sedangkan minat beli 
diukur melalui minat transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan minat 
eksploratif. Data yang terkumpul kemudian diolah menggunakan SPSS. 

Analisis data dilakukan secara bertahap melalui analisis deskriptif dan pengujian statistik 
inferensial. Pengujian meliputi uji normalitas, linearitas, dan heteroskedastisitas sebagai uji 
prasyarat regresi, kemudian dilanjutkan dengan regresi linear sederhana, uji F, uji t, dan 
koefisien determinasi untuk mengetahui arah, signifikansi, dan besarnya kontribusi kredibilitas 
influencer marketing terhadap minat beli. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa kredibilitas influencer marketing Randy 
Pangalila dipersepsikan sangat baik oleh responden. Aspek daya tarik pribadi memperoleh rata-
rata 3,39 dan kualitas konten sebesar 3,30, keduanya berada pada kategori sangat tinggi, 
sedangkan nilai pengaruh sosial memperoleh rata-rata 3,03 dan berada pada kategori tinggi. 
Pada aspek daya tarik pribadi, skor tertinggi terdapat pada persepsi terhadap penampilan Randy 
Pangalila sebesar 3,70. Temuan ini menunjukkan bahwa karakter personal dan kesesuaian citra 
Randy Pangalila dengan produk olahraga menjadi kekuatan utama dalam membangun perhatian 
audiens. Sementara itu, kualitas konten yang tinggi menunjukkan bahwa pesan promosi tidak 
hanya menarik secara visual, tetapi juga dipersepsikan mudah dipahami dan profesional. Nilai 
pengaruh sosial yang relatif lebih rendah dibandingkan dua aspek lainnya menunjukkan bahwa 
kemampuan mendorong audiens untuk mengikuti rekomendasi masih memiliki ruang untuk 
diperkuat. 

Temuan tersebut memiliki makna penting dalam perspektif Source Credibility Theory. 
Kredibilitas komunikator tidak hanya ditentukan oleh seberapa dikenal seorang figur, tetapi 
juga oleh karakteristik yang membuat pesan lebih mudah diterima oleh audiens. Dalam 
penelitian ini, tingginya persepsi terhadap daya tarik pribadi dan kualitas konten menunjukkan 
bahwa Randy Pangalila mampu menjadi sumber pesan yang menarik dan relevan bagi audiens 
Whittaker. Dengan demikian, kredibilitas tidak berhenti pada kemampuan menarik perhatian, 
tetapi berpotensi meningkatkan penerimaan terhadap pesan pemasaran yang disampaikan 
melalui Instagram. 
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Minat beli responden berada pada kategori tinggi. Dari empat indikator yang digunakan, minat 
eksploratif memperoleh rata-rata tertinggi sebesar 2,77, diikuti minat preferensial sebesar 
2,62, minat referensial sebesar 2,56, dan minat transaksional sebesar 2,52. Pola tersebut 
menunjukkan bahwa respons konsumen terhadap promosi Randy Pangalila lebih kuat pada tahap 
pencarian dan evaluasi informasi dibandingkan kecenderungan untuk segera melakukan 
pembelian. Pada minat transaksional, misalnya, kemungkinan membeli produk di masa 
mendatang memperoleh skor tertinggi sebesar 2,79, sedangkan rencana membeli dalam waktu 
dekat memperoleh skor 2,33. 

Tingginya minat eksploratif menunjukkan bahwa paparan terhadap promosi tidak hanya 
menghasilkan ketertarikan, tetapi juga mendorong konsumen untuk mencari informasi 
mengenai produk sebelum mengambil keputusan. Kondisi ini memperlihatkan bahwa minat beli 
dalam penelitian ini berkembang sebagai suatu proses, mulai dari perhatian dan pencarian 
informasi, kemudian pertimbangan dan preferensi, hingga munculnya kecenderungan 
transaksional. Dengan demikian, promosi melalui influencer dapat dipahami bukan semata-
mata sebagai stimulus yang langsung menghasilkan pembelian, tetapi sebagai komunikasi 
persuasif yang membantu konsumen memasuki tahapan evaluasi sebelum keputusan pembelian. 

Sebelum pengujian hipotesis, model regresi memenuhi persyaratan analisis. Uji 
normalitas menghasilkan nilai Asymp. Sig. sebesar 0,200, uji linearitas menunjukkan nilai 
Deviation from Linearity sebesar 0,176, dan uji heteroskedastisitas menghasilkan signifikansi 
0,059. Seluruh nilai tersebut berada di atas 0,05 sehingga residual berdistribusi normal, 
hubungan X dan Y bersifat linear, serta tidak ditemukan gejala heteroskedastisitas. Dengan 
demikian, model layak digunakan untuk analisis regresi linear sederhana. 

Hasil regresi menghasilkan persamaan Y = 52,978 + 0,396X. Koefisien positif sebesar 
0,396 menunjukkan bahwa peningkatan kredibilitas influencer marketing diikuti peningkatan 
minat beli. Pengaruh tersebut terbukti signifikan melalui uji t dengan nilai t hitung 6,141 dan 
signifikansi 0,001. Uji F juga menunjukkan model regresi signifikan dengan F hitung 37,714 dan 
signifikansi 0,000. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa kredibilitas influencer 
marketing Randy Pangalila berpengaruh terhadap minat beli produk sportswear Whittaker dapat 
diterima. 

Besarnya kontribusi kredibilitas influencer marketing ditunjukkan oleh nilai R Square 
sebesar 0,278. Artinya, kredibilitas influencer marketing menjelaskan 27,8% variasi minat beli, 
sedangkan 72,2% sisanya berkaitan dengan faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model 
penelitian. Nilai tersebut menunjukkan bahwa kredibilitas influencer merupakan faktor yang 
berkontribusi terhadap minat beli, tetapi bukan satu-satunya determinan. 

Secara konseptual, temuan tersebut memperkuat relevansi Source Credibility Theory 
dalam konteks komunikasi pemasaran digital. Tingginya kredibilitas Randy Pangalila sebagai 
sumber pesan diikuti oleh tingginya minat beli responden, sehingga menunjukkan bahwa 
karakteristik komunikator dapat berperan dalam membentuk respons audiens terhadap pesan 
pemasaran. Hasil ini juga memberikan kontribusi empiris pada kajian komunikasi pemasaran 
karena memperlihatkan penerapan teori kredibilitas sumber pada konteks influencer marketing 
untuk produk sportswear lokal. Namun, kontribusi sebesar 27,8% sekaligus menunjukkan bahwa 
efektivitas komunikasi pemasaran tidak dapat dijelaskan hanya melalui kredibilitas influencer; 
terdapat ruang bagi penelitian berikutnya untuk menguji faktor lain yang memengaruhi minat 
beli. 
 
KESIMPULAN  

Penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas influencer marketing Randy Pangalila di 
Instagram @whittaker.id berada pada kategori sangat tinggi, terutama pada aspek daya tarik 
pribadi dan kualitas konten, sementara nilai pengaruh sosial berada pada kategori tinggi. Minat 
beli produk sportswear Whittaker juga berada pada kategori tinggi, dengan minat eksploratif 
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sebagai indikator tertinggi. Hasil regresi menunjukkan bahwa kredibilitas influencer marketing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, dengan persamaan Y = 52,978 + 0,396X, 
nilai t hitung 6,141 dan signifikansi 0,001. Nilai R² sebesar 27,8% menunjukkan bahwa 
kredibilitas influencer memberikan kontribusi terhadap variasi minat beli, sehingga temuan ini 
memperkuat relevansi Source Credibility Theory dalam menjelaskan efektivitas komunikator 
pada pemasaran digital. 

Secara praktis, hasil penelitian menunjukkan pentingnya mempertahankan kredibilitas 
influencer melalui daya tarik personal, kualitas konten, dan interaksi dengan audiens. Namun, 
penelitian ini terbatas pada satu variabel independen, satu objek penelitian, dan responden 
yang merupakan pengikut @whittaker.id, sehingga generalisasi temuan masih terbatas. Nilai R² 
sebesar 27,8% juga menunjukkan adanya faktor lain yang belum diteliti. Penelitian selanjutnya 
disarankan memperluas objek dan karakteristik responden serta mempertimbangkan variabel 
seperti brand image, kualitas produk, harga, electronic word of mouth, kepercayaan 
konsumen, dan brand awareness untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif 
mengenai pembentukan minat beli. 
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