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ABSTRACT 

This study examines the influence of micro-influencer credibility on 

consumer purchase intention for the MSME product Bakso Mas Roy, with 

brand attitude as an intervening variable. A quantitative survey was 

conducted on 100 respondents in Surabaya who had been exposed to 

promotional content from local influencer Pak Tedjo. Data were 

analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with SmartPLS. The 

results show that micro-influencer credibility has a positive and 

significant effect on both brand attitude and purchase intention, brand 

attitude has a positive and significant effect on purchase intention, and 

brand attitude significantly mediates the relationship between micro-

influencer credibility and purchase intention. These findings confirm 

that the credibility of an authentic local influencer such as Pak Tedjo is 

effective in shaping a positive brand attitude and encouraging purchase 

intention among MSME consumers. 

Keywords: micro-influencer credibility, brand attitude, purchase 

intention, MSMEs, digital marketing 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh kredibilitas micro-influencer 

terhadap minat beli konsumen pada produk UMKM Bakso Mas Roy dengan 

brand attitude sebagai variabel intervening. Penelitian menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 100 responden di 

Kota Surabaya yang pernah terpapar konten promosi influencer lokal Pak 

Tedjo. Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) 

dengan bantuan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kredibilitas micro-influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand attitude dan minat beli, brand attitude berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli, serta brand attitude memediasi secara 

signifikan hubungan antara kredibilitas micro-influencer dan minat beli. 

Temuan ini menegaskan bahwa kredibilitas influencer lokal yang otentik 

seperti Pak Tedjo efektif dalam membentuk sikap positif terhadap merek 

dan mendorong minat beli konsumen UMKM. 

Kata Kunci: kredibilitas micro-influencer, brand attitude, minat beli, 

UMKM, pemasaran digital 
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Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara pelaku usaha berkomunikasi 

dengan konsumen. Media sosial seperti Instagram dan TikTok tidak lagi sekadar sarana hiburan, 

tetapi telah menjadi ruang utama bagi konsumen untuk mencari informasi, membandingkan 

produk, dan menentukan pilihan belanja. Indonesia tercatat sebagai salah satu negara dengan 

jumlah pengguna TikTok terbesar, hampir mencapai 157,6 juta pengguna (Dzalila & Amalia, 

2023). Dalam ekosistem seperti ini, strategi pemasaran mengalami pergeseran signifikan, dan 

influencer marketing muncul sebagai alat komunikasi yang efektif antara merek dan konsumen 
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karena pesan disampaikan oleh figur yang dikenal dan diikuti oleh audiensnya (Lou & Yuan, 

2020). 

Di sisi lain, usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) merupakan tulang punggung 

perekonomian nasional yang saat ini berada dalam fase transformasi digital pasca-pandemi. 

Keterbatasan anggaran promosi membuat pelaku UMKM sulit bersaing melalui iklan berbayar 

berskala besar atau endorsement selebritas nasional, sehingga UMKM dituntut memanfaatkan 

figur lokal yang relatable sebagai strategi komunikasi merek yang efektif (Eneng Wiliana & 

Purwaningsih, 2022). Hal ini sejalan dengan temuan Verdiananta & Kramadibrata (2023) bahwa 

keputusan pembelian pada UMKM dipengaruhi oleh keberadaan influencer dan strategi harga 

yang terjangkau. 

Influencer tidak lagi hanya berasal dari kalangan selebritas nasional, melainkan juga dari 

tokoh lokal atau micro-influencer yang memiliki kedekatan personal dengan audiensnya. 

Efektivitas seorang influencer sangat ditentukan oleh kredibilitasnya, yaitu sejauh mana ia 

dipersepsikan memiliki keahlian, kepercayaan, dan daya tarik sehingga pesan yang disampaikan 

menjadi lebih persuasif (Bogoevska & Ciunova, 2022). Ketika audiens menilai influencer sebagai 

sosok yang kredibel, informasi promosi lebih mudah diterima dan dapat mendorong minat beli 

(Harwansya & Mahfudz, 2023; Lumbantoruan & Marwansyah, 2023). Pada sektor kuliner UMKM, 

Damara et al. (2023) menunjukkan bahwa influencer dan promosi penjualan berkontribusi 

signifikan terhadap minat beli konsumen. 

Selain memengaruhi minat beli secara langsung, kredibilitas influencer berpotensi 

membentuk sikap konsumen terhadap merek (brand attitude). Sikap konsumen terhadap merek 

sangat dipengaruhi oleh siapa yang merekomendasikan produk tersebut (Saraswati Hazain, 

2024), dan sikap yang positif pada gilirannya meningkatkan minat beli (Harwansya & Mahfudz, 

2023). Dengan demikian, brand attitude layak dipertimbangkan sebagai mekanisme yang 

menjelaskan bagaimana kredibilitas influencer berujung pada minat beli. 

Meskipun kajian mengenai influencer marketing berkembang pesat, masih terdapat 

kesenjangan penelitian yang perlu dijembatani. Pertama, mayoritas penelitian sebelumnya 

berfokus pada influencer besar di sektor fashion dan kosmetik, seperti pada produk fashion 

(Chetioui et al., 2020) dan skincare (Harwansya & Mahfudz, 2023), sementara pengaruh 

influencer lokal terhadap UMKM kuliner tradisional masih jarang dikaji secara akademis (Dio 

Atfianto, 2024). Kedua, penelitian yang menempatkan brand attitude sebagai variabel mediasi 

umumnya dilakukan pada produk bermerek yang sudah mapan, sehingga belum banyak 

menjelaskan mekanisme psikologis yang bekerja pada UMKM kuliner yang mengandalkan 

kepercayaan sosial. Ketiga, kajian yang ada belum banyak menelaah figur lokal yang 

membangun persona berbasis kejujuran dan keautentikan pada konteks kota tertentu seperti 

Surabaya. Akibatnya, belum jelas apakah kredibilitas micro-influencer lokal benar-benar efektif 

membentuk sikap terhadap merek dan minat beli konsumen UMKM kuliner. 

Penelitian ini mengisi kesenjangan tersebut melalui studi kasus "Bakso Mas Roy" yang 

menggandeng sosok digital lokal bernama Pak Tedjo sebagai wajah promosi. Berbeda dari 

selebgram konvensional, Pak Tedjo membangun persona yang dikenal luas di kalangan netizen 

lokal karena kejujuran dan keautentikannya, sehingga membuka peluang baru dalam strategi 

pemasaran berbasis kepercayaan sosial dan keterhubungan emosional. Penelitian ini juga 

menawarkan pendekatan konseptual yang lebih komprehensif dengan memasukkan brand 

attitude sebagai mediator antara kredibilitas micro-influencer dan minat beli, karena sikap 

konsumen terhadap merek sangat dipengaruhi oleh siapa yang merekomendasikan produk 

tersebut (Saraswati Hazain, 2024). 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan menguji pengaruh kredibilitas 

micro-influencer Pak Tedjo terhadap brand attitude dan minat beli konsumen Bakso Mas Roy, 

serta menguji peran brand attitude sebagai variabel intervening. Hasil penelitian ini diharapkan 
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memberi kontribusi praktis bagi UMKM dalam merancang strategi promosi berbasis figur lokal, 

sekaligus menambah literatur di bidang pemasaran digital dan perilaku konsumen. 

 

Tinjauan Pustaka 

Kredibilitas Micro-Influencer 

Harwansya & Mahfudz (2023) menyatakan bahwa kredibilitas dapat dipahami sebagai 

kemauan untuk mempercayai individu tertentu. Ketika informasi yang disampaikan influencer 

diterima sebagai informasi yang terpercaya, hal ini memengaruhi kondisi psikologis pengikutnya 

untuk menerima pesan yang disajikan, termasuk membentuk minat beli (Lou & Yuan, 2020). 

Kredibilitas micro-influencer adalah sejauh mana seorang influencer dipersepsikan memiliki 

keahlian (expertise), kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik (attractiveness) sehingga 

komunikasinya menjadi lebih persuasif (Bogoevska & Ciunova, 2022). 

Brand Attitude 

Wiedmann & von Mettenheim (2021) menyatakan bahwa brand attitude merupakan 

variabel klasik untuk menganalisis dan meramalkan keputusan konsumen terhadap merek, yang 

berkaitan dengan penilaian internal konsumen yang relatif konsisten. Larasati & Ayuni (2020) 

menyebutkan tiga aspek brand attitude, yaitu brand trust, brand preference, dan perceived 

quality. Sikap positif konsumen terhadap merek akan meningkatkan minat beli, sedangkan sikap 

negatif akan menguranginya (Harwansya & Mahfudz, 2023). 

Minat Beli Konsumen 

Minat beli konsumen adalah proses penilaian suatu barang oleh pembeli sebelum 

mengambil keputusan membeli, yang terbentuk dari pengumpulan informasi dari berbagai 

sumber (Lumbantoruan & Marwansyah, 2023). Chetioui, Benlafqih, & Lebdaoui (2020) 

mendefinisikan minat beli sebagai pemusatan perhatian pada suatu objek disertai perasaan 

positif, yang mendorong keinginan individu untuk memiliki objek tersebut. Siregar & Ovilyani 

(2020) mengidentifikasi empat indikator minat beli, yaitu ketertarikan transaksional, 

referensial, preferensial, dan eksploratif. 

 

Metodologi Penelitian 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna media sosial di Kota Surabaya 

yang pernah terpapar konten promosi influencer lokal Pak Tedjo terkait produk UMKM Bakso 

Mas Roy (Etikan, 2020). Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, 

dengan kriteria responden berusia minimal 17 tahun, berdomisili di Kota Surabaya, pernah 

melihat promosi Bakso Mas Roy melalui Pak Tedjo di Instagram atau TikTok, dan memiliki 

ketertarikan pada produk kuliner lokal. Pemilihan Kota Surabaya didukung oleh temuan Budiarti 

(2025) bahwa strategi pemasaran berbasis media sosial dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap influencer UMKM di kota tersebut. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner daring berskala Likert lima poin, dari 'Sangat Tidak 

Setuju' hingga 'Sangat Setuju', yang mengukur kredibilitas micro-influencer (Pak Tedjo), brand 

attitude, dan minat beli terhadap Bakso Mas Roy. Responden berjumlah 100 orang di Kota 

Surabaya yang telah mengenal Bakso Mas Roy dan menunjukkan minat beli karena pengaruh Pak 

Tedjo. Jumlah ini mengacu pada pedoman Roscoe dalam Praharaj & Ameen (2024) yang 

menyarankan ukuran sampel 30 hingga 500 responden untuk penelitian kuantitatif. Validitas 

dan reliabilitas instrumen diuji terlebih dahulu sebelum data dianalisis lebih lanjut 

menggunakan PLS-SEM. 

Analisis data dilakukan menggunakan SmartPLS melalui dua tahap, yaitu pengujian model 

pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model). Pada model pengukuran, 

validitas konvergen dinilai dari nilai outer loading yang harus di atas 0,70 dan average variance 

extracted (AVE) yang harus di atas 0,50. Validitas diskriminan dinilai dari nilai cross loading, 
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yaitu nilai indikator pada konstruknya sendiri harus lebih besar dibandingkan pada konstruk 

lain. Reliabilitas dinilai dari composite reliability dan cronbach's alpha yang masing-masing 

harus di atas 0,70. 

Pada model struktural, kemampuan model menjelaskan variabel endogen dilihat dari 

nilai R-square. Pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping untuk memperoleh 

nilai path coefficient, T-statistics, dan P-values. Suatu pengaruh dinyatakan signifikan dan 

hipotesis diterima apabila arah koefisien sesuai hipotesis, T-statistics lebih besar dari 1,96, dan 

P-value lebih kecil dari 0,05 pada taraf signifikansi 5%. Peran mediasi brand attitude dinilai dari 

signifikansi jalur kredibilitas micro-influencer ke brand attitude dan jalur brand attitude ke 

minat beli, serta dibandingkan dengan pengaruh langsungnya. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian model pengukuran dilakukan untuk memastikan bahwa indikator dan konstruk 

penelitian layak digunakan sebelum model struktural diuji. Hasil uji validitas konvergen 

disajikan pada Tabel 1 dan hasil uji reliabilitas pada Tabel 2. 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen  

Variabel Item Outer Loading AVE 

 

Kredibilitas Influencer 
X1–X6 0,783 – 0,845 0,679 

Minat Beli Y1–Y8 0,768 – 0,844 0,648 

Brand Attitude Z1–Z6 0,768 – 0,861 0,666 

 

Seluruh item pada Tabel 1 memiliki nilai outer loading di atas 0,70 dan nilai AVE di atas 

0,50, sehingga seluruh indikator memenuhi kriteria validitas konvergen. Uji validitas 

diskriminan menunjukkan bahwa nilai cross loading setiap indikator terhadap konstruknya 

sendiri lebih besar dibandingkan terhadap konstruk lain, sehingga kriteria validitas diskriminan 

terpenuhi. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Kredibilitas Influencer 0,905 0,927 

Minat Beli 0,922 0,936 

Brand Attitude 0,899 0,923 

 

Seluruh variabel memiliki nilai cronbach's alpha dan composite reliability di atas 0,70, 

sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel. Dengan terpenuhinya kriteria validitas dan 

reliabilitas, model pengukuran dinyatakan layak untuk dilanjutkan ke pengujian model 

struktural. 

Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Setelah pengujian outer model, tahap selanjutnya adalah pengujian inner model untuk 

melihat hubungan antar konstruk, nilai signifikansi, dan R-square dari model penelitian, 

sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 2. 
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Gambar 1. Hasil Uji Model Struktural Berdasarkan SmartPLS 

 

Tabel 3. Hasil Uji R-square  

Variabel R-square R-square Adjusted 

Minat Beli 0,720 0,715 

Brand Attitude 0,655 0,651 

Tabel 3. Hasil Uji R-square (Sumber: Output SmartPLS) 

 

Nilai R-square untuk Minat Beli sebesar 0,720, artinya 72% variasi Minat Beli dapat 

dijelaskan oleh variabel independen dalam model, sedangkan 28% sisanya dijelaskan oleh faktor 

lain di luar model. Nilai R-square untuk Brand Attitude sebesar 0,655, artinya 65,5% variasinya 

dijelaskan oleh kredibilitas micro-influencer, dan 34,5% sisanya oleh faktor lain di luar model. 

Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis menggunakan nilai path coefficient dari hasil bootstrapping pada 

SmartPLS. Suatu pengaruh dinyatakan signifikan dan hipotesis diterima apabila arah koefisien 

sesuai hipotesis (positif), T-statistics lebih besar dari 1,96, dan P-value lebih kecil dari 0,05. 

Tabel 4 menunjukkan bahwa seluruh jalur langsung memenuhi ketiga syarat tersebut. 

 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 

Hubungan Variabel 
Original 

Sample 

T 

Statistics 

P 

Values 
Keterangan 

Kredibilitas Influencer -> Minat Beli 0,611 6,346 0,000 Diterima 

Kredibilitas Influencer -> Brand 

Attitude 

0,809 14,876 0,000 Diterima 

Brand Attitude -> Minat Beli 0,275 2,592 0,005 Diterima 

 

Pengaruh Kredibilitas Micro-Influencer terhadap Brand Attitude (H1). Kredibilitas micro-

influencer (Pak Tedjo) berpengaruh signifikan terhadap brand attitude dengan koefisien 0,809, 

T-statistics 14,876 (di atas 1,96), dan P-value 0,000 (di bawah 0,05), sehingga H1 diterima. 

Pengaruh ini signifikan karena audiens menilai Pak Tedjo ahli, jujur, dan menarik, sehingga 

informasi promosi Bakso Mas Roy dipandang dapat dipercaya dan membentuk sikap yang positif 

terhadap merek. Jalur ini merupakan yang terkuat dalam model, ditunjukkan oleh koefisien 

dan T-statistics tertinggi. Temuan ini sejalan dengan Wiedmann & von Mettenheim (2021) dan 

Harwansya & Mahfudz (2023) yang menunjukkan bahwa kredibilitas influencer berperan dalam 

membentuk sikap terhadap merek. 

Pengaruh Brand Attitude terhadap Minat Beli (H2). Brand attitude berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli dengan koefisien 0,275, T-statistics 2,592 (di atas 1,96), dan P-value 0,005 
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(di bawah 0,05), sehingga H2 diterima. Pengaruh ini signifikan karena konsumen yang percaya, 

lebih menyukai, dan menilai baik kualitas Bakso Mas Roy terdorong untuk membelinya. Meskipun 

signifikan, jalur ini adalah yang terlemah dibandingkan jalur lainnya, yang menunjukkan bahwa 

minat beli lebih banyak dibentuk langsung oleh kredibilitas Pak Tedjo. Temuan ini sejalan 

dengan Keller (2020) yang menyatakan bahwa brand attitude yang kuat merupakan penentu 

utama customer-based brand equity. 

Pengaruh Kredibilitas Micro-Influencer terhadap Minat Beli (H3). Kredibilitas micro-

influencer berpengaruh langsung dan signifikan terhadap minat beli dengan koefisien 0,611, T-

statistics 6,346 (di atas 1,96), dan P-value 0,000 (di bawah 0,05), sehingga H3 diterima. 

Pengaruh ini signifikan karena kepercayaan audiens terhadap kejujuran dan keautentikan Pak 

Tedjo langsung berpindah menjadi ketertarikan untuk mencoba produk yang ia 

rekomendasikan. Figur seperti Pak Tedjo mampu membentuk minat beli secara langsung tanpa 

harus melalui brand attitude terlebih dahulu, sejalan dengan Lou & Yuan (2020). 

Peran Mediasi Brand Attitude (H4). Brand attitude terbukti memediasi pengaruh 

kredibilitas micro-influencer terhadap minat beli, sehingga H4 diterima. Mediasi ini terbukti 

karena kedua jalur pembentuk pengaruh tidak langsung signifikan, yaitu kredibilitas ke brand 

attitude (T-statistics 14,876; P-value 0,000) dan brand attitude ke minat beli (T-statistics 2,592; 

P-value 0,005), dengan besar pengaruh tidak langsung sekitar 0,222 (0,809 × 0,275). Karena 

pengaruh langsung kredibilitas terhadap minat beli juga tetap signifikan (0,611), mediasi yang 

terjadi bersifat parsial. Artinya, kredibilitas micro-influencer tidak hanya mendorong 

pembelian secara langsung, tetapi juga memperdalam kepercayaan terhadap merek yang 

selanjutnya meningkatkan minat beli, sejalan dengan Keller (2020) dan Larasati & Ayuni (2020). 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa kredibilitas micro-influencer Pak 

Tedjo berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand attitude maupun minat beli konsumen 

Bakso Mas Roy, baik secara langsung maupun melalui mediasi brand attitude. Kedekatan dan 

keautentikan influencer lokal terbukti efektif membentuk persepsi konsumen terhadap merek 

UMKM kuliner. 

Secara praktis, temuan ini mengimplikasikan bahwa pelaku UMKM perlu memilih figur 

promosi yang otentik dan dekat dengan audiensnya, serta membangun citra merek yang 

konsisten agar efek kredibilitas influencer terhadap minat beli dapat berlangsung 

berkelanjutan, tidak hanya bersifat instan. Secara teoretis, penelitian ini memperkuat peran 

brand attitude sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara kredibilitas influencer dan 

minat beli pada konteks UMKM kuliner lokal. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan responden yang hanya berasal dari 

Kota Surabaya serta pada satu studi kasus UMKM. Penelitian selanjutnya disarankan memperluas 

cakupan wilayah dan objek penelitian, serta menambahkan variabel lain seperti electronic word 

of mouth atau kepercayaan merek untuk memperkaya model penelitian. 
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	Pendahuluan
	Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara pelaku usaha berkomunikasi dengan konsumen. Media sosial seperti Instagram dan TikTok tidak lagi sekadar sarana hiburan, tetapi telah menjadi ruang utama bagi konsumen untuk mencari informasi, memband...
	Di sisi lain, usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) merupakan tulang punggung perekonomian nasional yang saat ini berada dalam fase transformasi digital pasca-pandemi. Keterbatasan anggaran promosi membuat pelaku UMKM sulit bersaing melalui iklan be...
	Influencer tidak lagi hanya berasal dari kalangan selebritas nasional, melainkan juga dari tokoh lokal atau micro-influencer yang memiliki kedekatan personal dengan audiensnya. Efektivitas seorang influencer sangat ditentukan oleh kredibilitasnya, yai...
	Selain memengaruhi minat beli secara langsung, kredibilitas influencer berpotensi membentuk sikap konsumen terhadap merek (brand attitude). Sikap konsumen terhadap merek sangat dipengaruhi oleh siapa yang merekomendasikan produk tersebut (Saraswati Ha...
	Meskipun kajian mengenai influencer marketing berkembang pesat, masih terdapat kesenjangan penelitian yang perlu dijembatani. Pertama, mayoritas penelitian sebelumnya berfokus pada influencer besar di sektor fashion dan kosmetik, seperti pada produk f...
	Penelitian ini mengisi kesenjangan tersebut melalui studi kasus "Bakso Mas Roy" yang menggandeng sosok digital lokal bernama Pak Tedjo sebagai wajah promosi. Berbeda dari selebgram konvensional, Pak Tedjo membangun persona yang dikenal luas di kalanga...
	Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan menguji pengaruh kredibilitas micro-influencer Pak Tedjo terhadap brand attitude dan minat beli konsumen Bakso Mas Roy, serta menguji peran brand attitude sebagai variabel intervening. Hasil peneli...
	Tinjauan Pustaka
	Kredibilitas Micro-Influencer
	Harwansya & Mahfudz (2023) menyatakan bahwa kredibilitas dapat dipahami sebagai kemauan untuk mempercayai individu tertentu. Ketika informasi yang disampaikan influencer diterima sebagai informasi yang terpercaya, hal ini memengaruhi kondisi psikologi...
	Brand Attitude
	Wiedmann & von Mettenheim (2021) menyatakan bahwa brand attitude merupakan variabel klasik untuk menganalisis dan meramalkan keputusan konsumen terhadap merek, yang berkaitan dengan penilaian internal konsumen yang relatif konsisten. Larasati & Ayuni ...
	Minat Beli Konsumen
	Minat beli konsumen adalah proses penilaian suatu barang oleh pembeli sebelum mengambil keputusan membeli, yang terbentuk dari pengumpulan informasi dari berbagai sumber (Lumbantoruan & Marwansyah, 2023). Chetioui, Benlafqih, & Lebdaoui (2020) mendefi...
	Metodologi Penelitian
	Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna media sosial di Kota Surabaya yang pernah terpapar konten promosi influencer lokal Pak Tedjo terkait produk UMKM Bakso Mas Roy (Etikan, 2020). Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purpos...
	Data dikumpulkan melalui kuesioner daring berskala Likert lima poin, dari 'Sangat Tidak Setuju' hingga 'Sangat Setuju', yang mengukur kredibilitas micro-influencer (Pak Tedjo), brand attitude, dan minat beli terhadap Bakso Mas Roy. Responden berjumlah...
	Analisis data dilakukan menggunakan SmartPLS melalui dua tahap, yaitu pengujian model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model). Pada model pengukuran, validitas konvergen dinilai dari nilai outer loading yang harus di atas 0,70 dan ...
	Pada model struktural, kemampuan model menjelaskan variabel endogen dilihat dari nilai R-square. Pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping untuk memperoleh nilai path coefficient, T-statistics, dan P-values. Suatu pengaruh dinyataka...
	Hasil dan Pembahasan
	Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
	Pengujian model pengukuran dilakukan untuk memastikan bahwa indikator dan konstruk penelitian layak digunakan sebelum model struktural diuji. Hasil uji validitas konvergen disajikan pada Tabel 1 dan hasil uji reliabilitas pada Tabel 2.
	Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen
	Seluruh item pada Tabel 1 memiliki nilai outer loading di atas 0,70 dan nilai AVE di atas 0,50, sehingga seluruh indikator memenuhi kriteria validitas konvergen. Uji validitas diskriminan menunjukkan bahwa nilai cross loading setiap indikator terhadap...
	Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas
	Seluruh variabel memiliki nilai cronbach's alpha dan composite reliability di atas 0,70, sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel. Dengan terpenuhinya kriteria validitas dan reliabilitas, model pengukuran dinyatakan layak untuk dilanjutkan ke...
	Pengujian Model Struktural (Inner Model)
	Setelah pengujian outer model, tahap selanjutnya adalah pengujian inner model untuk melihat hubungan antar konstruk, nilai signifikansi, dan R-square dari model penelitian, sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 2.
	Gambar 1. Hasil Uji Model Struktural Berdasarkan SmartPLS
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	Nilai R-square untuk Minat Beli sebesar 0,720, artinya 72% variasi Minat Beli dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model, sedangkan 28% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar model. Nilai R-square untuk Brand Attitude sebesar 0,655, ar...
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	Pengujian hipotesis menggunakan nilai path coefficient dari hasil bootstrapping pada SmartPLS. Suatu pengaruh dinyatakan signifikan dan hipotesis diterima apabila arah koefisien sesuai hipotesis (positif), T-statistics lebih besar dari 1,96, dan P-val...
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	Pengaruh Kredibilitas Micro-Influencer terhadap Brand Attitude (H1). Kredibilitas micro-influencer (Pak Tedjo) berpengaruh signifikan terhadap brand attitude dengan koefisien 0,809, T-statistics 14,876 (di atas 1,96), dan P-value 0,000 (di bawah 0,05)...
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