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Abstrak- Penelitian ini dibuat bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh reputasi dan kualitas informasi 

melalui promosi yang diberikan oleh kokobuncit terhadap 

minat beli pelanggan food blogger kokobuncit yang berada 

di Instagram pada masa covid 19. Jenis penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif dengan teknik 

pengumpulan data menggunakan kuisioner dengan skala 

pengukuran skala likert. Jumlah sampel dari penelitian ini 

sebanyak 100 responden yang telah melalui penyaringan. 

Teknik analisis data yang digunakan yaitu menggunakan 

jalur path analisis dengan menggunakan Smart PLS. Data 

diolah dengan menggunakan pendekatan persamaan 

model struktural dengan teknik Partial Least Squeare. 

Temuan penelitian ini menunjukan bahwa reputasi 

berpengaruh signifikan terhadap promosi, kualitas 

informasi tidak berpengaruh terhadap promosi, dan 

promosi berpengaruh signifikan terhadap minat beli.  

 

Kata Kunci: Food Blogger,Reputasi, Kualitas 

Informasi, Promosi, Minat Beli  

 

PENDAHULUAN 

Ketakutan akan covid 19 telah memaksa para 

masyarakat, untuk menggunakan saluran online untuk 

berbelanja kebutuhan sehari-hari dari hal tersebut 

mayoritas bisnis offline mulai beralih ke dalam saluran 

online supaya dapat mengatasi kerugian besar yang 

disebabkan oleh Covid 19 (Shamim, Siddique, Noor, & 

Hassan, 2021). Dari hal tersebut media sosial  merupakan 

platform yang penggunaannya sangatlah berkembang dan 

sangatlah cepat meskipun pada masa sekarang terdapat 

virus yang menyerang secara global yaitu Covid 19. 

Pandemi covid 19 telah menghasilkan krisis bencana yang 

mengganggu semua kegiatan dan menghentikan operasi 

rantai pasok makanan mulai dari produsen hingga 

pengelolah dan konsumen di tingkat yang berbeda yang 

bisa membuat keadaan darurat pangan (Hassen, Bilali, 

Allahyari, & Charbel, 2021). Media sosial memiliki kekuatan 

yang bisa untuk mempengaruhi keputusan pembelian dari 

konsumen (Nathalia, Kansius, Felicia, & Kalpikasari, 2017). 

Tetapi media sosial  terkadang juga dapat membawa 

berbagai macam resiko terutama anak-anak dan remaja 

karena dalam media sosial terpapar banyak konten yang 

tidak pantas yang dapat berpotensi mengancam mereka 

(HO & Lwin, 2020). Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa 

media sosial memudahkan penyebaran informasi menjadi 

lebih praktis dan cepat baik informasi yang baik dan 

informasi yang buruk (Vinerean, Cetina, Dumitrescu, & 

Tichindelean, 2013). Banyak dari masyarakat Indonesia 

menggunakan media sosial yang berdasarkan data di 

peringkat pertama yaitu facebook, youtube, whatsapp, 

facebook messenger, instagram, Dll 

 

Gambar 1.1 Perbandingan pemakai media sosial di 

Indonesia  

Sumber: Katadata 
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Dari Gambar 1.1 di atas menunjukan bahwa Instagram 

menduduki posisi ke 5 yang memiliki 1,2 Juta pengguna di 

Indonesia (Lidwina, 2021). Sejak peluncuran Instagram di 

bulan oktober 2010, Instagram telah berkembang menjadi 

100 juta pengguna dan empat milliar foto yang telah di 

unggah (Barre, Cronin, & Young, 2018). penggunaan 

Instagram di Indonesia menempati nomor 4 teratas 

sebelum India, Amerika Serikat, dan Brasil. Pada tahun 2021 

indonesia memiliki pengguna sekitar 93 juta (Rizaty, 2021) 

 

Gambar 1.2 menunjukan 4 negara teratas pengguna 

Instagram  

Sumber: Statista 

Banyak dari perusahaan tertarik dengan 

pemasaran yang diberikan oleh Instagram karena 

peningkatan pengguna dan efek dari mulut ke mulut yang 

di hasilkan dengan menggunakan tagar (Lee, Kang, & 

Namkung, 2021). Aplikasi berbagi foto dan video seluler ini 

membuat pengguna dapat menyalurkan ide melalui 

gambar. Instagram memberi pengguna kebebasan untuk 

mempublikasikan kenangan dan minat pribadi mereka 

melalui foto yang diedit (Ginsberg, 2015).  Instagram juga 

memiliki fitur follow atau like yang membuat pengguna 

instagram bisa mengikuti konten dari seseorang denga cara 

memfolow akun yang  ingin di ikuti. Pemakaian dalam 

Instagram di indonesia sebaian besar adalah wanita 

dibandingkan dengan pria (Pertiwi, 2019).  

 

Gambar 1.3 Jumlah pengguna perempuan dengan pria di 

Indonesia pada tahun 2021  

Sumber : Statista 

Berdasarkan data di atas bisa di lihat bahwa pemakaian 

Instagram terbanyak adalah wanita. Instagram sekarang 

terdapat beberapa akun yang memberi banyak informasi 

kepada penggunanya yaitu mengenai make up tutorial, 

akun online shop, dan yang menarik yaitu akun yang 

memberikan informasi tentang kuliner. Akun yang 

menyediakan informasi tentang tempat-tempat kuliner ini 

banyak sekali digemari oleh para pengguna Instagram 

(Ayutiani & Putri, 2018). Orang yang mempunyai 

ketertarikan dalam wisata kuliner dan membagikan 

informasi-informasi mengenai makanan itu merupakan 

seorang food blogger (Hanifati, 2015). Akhir- akhir ini 

semakin banyaknya food blog yang semakin hari bertambah 

populer yang mulai dari food blog yang hanya iseng-iseng 

untuk meletakan gambar tentang makanan sampai kepada 

orang yang benar-benar menerima promosi dari suatu 

restaurant untuk memasarkan makanan-makanan dari 

restaurant tersebut. Nyatanya bahwa food blog membuat 

seorang pencinta kuliner suka dengan konten-konten yang 

mereka buat.  

 Food blogger disukai oleh banyak orang karena 

dari akun food blogger bisa mendapatkan suatu informasi 

yang cukup banyak dari para food blogger mulai dari menu 

makanan, rasa makanan tersebut, suasana yang ada di 

tempat tersebut, hingga lokasi dari tempat makan tersebut. 

Banyak sekali pemilik akun food blogger yang di minati oleh 

banyak orang untuk di Surabaya saja sudah banyak food 

blogger yang di minati salah satunya yaitu kokobuncit. 
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Sekarang kokobuncit memiliki follower hingga 639 ribu di 

dalam sebuah akun instagramnya. Kokobuncit membagikan 

berbagai macam review makanan yang berada di Surabaya 

mulai dari restaurant yang baru hingga lama. Kokobuncit 

juga menyediakan jasa endorsement yaitu kokobuncit akan 

mempromosikan makanan-makanan yang ada di restaurant 

tersebut. Oleh karena itu peneliti tertarik untuk menggali 

lebih dalam lagi apakah reputasi dari food blogger 

kokobuncit itu berpengaruh terhadap promosi yang 

dilakukan oleh kokobuncit. kualitas informasi juga 

merupakan peran penting di dalam sebuah bisnis karena 

informasi bisa membuat pengguna mengerti makanan 

tersebut rasanya seperti apa dan juga alamat dari makanan 

tersebut, dari itu semua memiliki pengaruh terhadap 

promosi yang di lakukan oleh kokobuncit di instagram dan 

bagaimana promosi dari kokobuncit itu bisa menimbulkan 

minat beli dari review akun food blogger kokobuncit.  

Tujuan Penelitian  

Dengan adanya rumusan masalah di atas, peneliti memiliki 

tujuan yaitu : 

1. Untuk mengetahui apakah reputasi memiliki pengaruh 

signifikan terhadap promosi kokobuncit dalam 

Instagram  

2. Untuk mengetahui apakah kualitas informasi memiliki 

pengaruh signifikan terhadap promosi kokobuncit 

dalam Instagram  

3. Untuk mengetahui apakah promosi kokobuncit dalam 

Instagram memiliki pengaruh signifikan terhadap minat 

beli konsumen 

Hubungan Reputasi dan Promosi  

Reputasi merupakan penghargaan yang di dapatkan di saat 

seseorang ataupun lembaga memiliki suatu keunggulan-

keunggulan atau kemampuan yang dimilikinya supaya 

dapat mengembangkan lebih lagi kemampuannya 

(Hermawan, 2011). Kebanyakan masyarakat percaya 

bahwa reputasi merupakan tingkat sejauh mana pembeli 

percaya terhadap penjual yang secara kompeten, jujur, dan 

baik (Shahnaz & Wahyono, 2016). Banyak dari para food 

blogger menjaga reputasi mereka yaitu yang dengan cara 

beretika dan berinterksi dengan followernya lebih selektif 

untuk menanggapi komentar serta direct message dari para 

followenya (Adelia & Oktavianti, 2019).Blogger yang 

membahas suatu konten tertentu dan memiliki reputasi 

berbeda akan mempengaruhi presepsi pembaca secara 

berbeda pula karena konsumen juga akan percaya jika 

reputasinya baik. Reputasi juga dapat menjadi jaminan bagi 

konsumen untuk mendapatkan produk atau jasa yang 

menurut ekspetasi dari konsumen (Audina, 2019). Reputasi 

suatu blogger yang berbeda akan mempengaruhi juga 

presepsi konsumen yang berbeda juga  

H1: Reputasi berpengaruh terhadap promosi yang dilakukan 

oleh food blogger  

Hubungan Kualitas Informasi dan promosi  

Informasi di dalam suatu aplikasi Instagram yang berasal 

dari sumber  asli dan diakui oleh banyak orang maka 

informasi tersebut dinilai kredibel dengan demikian 

informasi yang di terima akan sangat bagus (Soenarno, 

2015). Konten dari suatu blog dapat mempengaruhi sikap 

konsumen terhadap produk atau merk (Colton, 2018). 

kualitas informasi sangat penting untuk konteks belanja 

online karena konsumen mendekati produk dan layanan 

lebih bersemangat ketika informasi memenuhi tuntutan 

mereka (Ing & Ming, 2018). Kebanyakan informasi juga 

bukan hanya dari orang yang terkenal atau professional saja 

melainkan semua orang yang memposting tentang hal 

tersebut (Cheng, 2013).  

Dalam blog juga harus memiliki spesialisasi di dalam sebuah 

topic seperti food blogger yang memiliki topik tentang 

makanan, dari topic tersebut mendorong seseorang untuk 

mengungkapkan ekspresi pikiran, perasaan, dan emosi juga 

banyak orang yang mengkonfirmasi bahwa blog, dibanding 

dengan media lain dirasakan lebih dinamis dan sering 

digunakan banyak orang (Mainolfi & Vergura, 2021). 

Pentingnya seseorang mendapatkan data yang relevan 

informasi karena tidak semua data yang diambil itu 

berguna, namun pahami pilihan yang relevan yang dimana 

ada data yang berkualitas rendah yang berisik maka dari itu 

pentingnya untuk memilih data yang benar-benar 
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berkualitas (Fan & Gordon, 2014). Berdasarkan hal tersebut 

maka:  

H2: Kualitas Informasi berpengaruh terhadap promosi yang 

dilakukan oleh food blogger  

Hubungan Promosi dengan Minat Beli 

Promosi yang dilakukan oleh sebuah akun Instagram food 

blogger mampu menarik perhatian, memahami, 

membangkitkan ketertarikan, dan mendorong niat beli 

konsumen sampai konsumen membeli suatu produk 

tersebut. Minat Beli konsumen yang berada di Instagram 

masih dalam kategori baik karena promosi melalui media 

sosial Instagram sangatlah bagus (Syahbani & Widodo, 

2017). Oleh karena itu (Junita, Hadi, & Monica, 2020) 

mengatakan bahwa konsumen food blogger dalam 

instagram memiliki frekuensi, kesesuaian informasi, dan 

atraktivitas. Tingginya minat beli seseorang dapat 

terbentuk Karena adanya pemasaran online yang terjadi 

dalam pemasaran melalui media sosial maka dari itu 

konsumen akan tertarik membeli atau berbelanja produk 

yang telah di pasarkan itu, terkadang juga adanya suatu 

gambar juga bisa membuat minat beli seseorang bisa 

bertambah dan minat beli seseorang dapat dibentuk oleh 

karena adanya pemasaran yang di lakukan oleh adanya 

pemasaran online (Dew & Kusuma, 2021). Berdasarkan 

pernyataan di atas maka : 

H3: Promosi yang dilakukan oleh food blogger dapat 

berpengaruh terhadap Minat beli Konsumen 

Kerangka Penelitian 

                                   H1 

 

                                                                       H3 

 

 

                                        H2 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian Penelitian ini berupa penelitian kuantitatif 

kausalitas. Metode dari penelitian ini yaitu menggunakan 

metode deskriptif. Tujuan Penulis menggunakan penelitian 

deskriptif yaitu untuk memperoleh informasi-informasi 

mengenai suatu keadaan atau kondisi yang saat ini terjadi 

dan melihat kaitan antar variabel-variabel yang ada 

(Syahbani & Widodo, 2017). 

Populasi  

Populasi merupakan penggabungan dari seluruh 

elemen yang berbentuk sebuah peristiwa. Hal atau orang 

yang memiliki berbagai macam karakteristik yang serupa 

dan itu menjadi pusat perhatian seorang peneliti karena hal 

itu  dipandang sebagai sebuah semesta penelitian 

(Ferdinand, 2020). Populasi dari penelitian ini yaitu 

masyarakat Surabaya yang mengikuti kokobuncit.  

Sampel   

Sampel merupakan subset dari populasi, sampel sendiri 

terdiri dari beberapa anggota populasi. Subset ini diambil 

karena dalam suatu kasus tidak mungkin  meneliti seluruh 

anggota populasi, oleh karena itu peneliti membentuk 

sebuah perwakilan populasi yang disebut sampel  

(Ferdinand, 2020). Kriteria dari sampel dari penelitian ini 

yaitu : 

a) Responden merupakan pengguna Instagram minimal 

usia 15 tahun  

b) Responden pernah melihat atau membaca informasi 

yang di berikan dari food blogger kokobuncit atau 

mengikuti akun Instagram @kokobuncit 

Menurut (Ferdinand, 2020) analisis PLS dengan 4 variabel 

membutuhkan kecukupan sampel sebanyak 100 sampel 

responden maka dari itu penelitian ini menetapkan untuk 

mengambil sampel minimal 100 responden. 

Hasil Penelitian dan Pembahasan  

Profil responden  

Jumlah responden  

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini 

merupakan pengikut dari akun Instagram kokobuncit di 

Surabaya. Penelitian ini memiliki 100 kuisioner yang telah di 

Reputasi  

Kualitas 

Informasi 

Promosi  

 

Minat 

Beli 
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sebarkan dan dikumpulkan pada periude 26 nov – 1 des 

2021. Peneliti memilih responden yang mengetahui dan 

mengikuti akun food blogger kokobuncit yang bertempat 

tinggal di Surabaya. Peneliti mendapatkan 124 data dan 

terpilihlah 100 orang yang dianggap valid dalam penelitian 

ini yang telah memenuhi kriteria dalam penelitian ini. Data 

dari responden yang dikumpulkan merupakan berapa usia 

saat ini, jenis kelamin, pekerjaan saat ini,berapa lama anda 

menggunakan Instagram, dan lama anda menghabiskan 

waktu melihat konten  

Profil Responden Berdasarkan Usia  

Setelah melakukan penyaringan berikut merupakan 

profil dari responden berdasarkan usia seperti tabel di 

bawah ini  

Usia Responden 

Berapa usia saat ini  

Kriteria Jumlah 

15-20 tahun 32 

21-30 tahun  43 

31-40 tahun  11 

>40 tahun  14 

 

Berdasarkan tabel di atas bisa diketahui bahwa 

responden dalam penelitian ini jumlah terbanyak 

merupakan responden beruria 21-30 tahun yang memiliki 

jumlah 43 responden. Sedangkan berikutnya umur 14-30 

tahun memiliki jumlah 32 responden, >40 tahun 14 

responden dan 31-40 tahun 11 responden.  

Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  

Setelah melakukan penyaringan berikut merupakan 

profil dari responden berdasarkan Jenis kelamin seperti 

tabel di bawah ini  

Jenis Kelamin  

Jenis Kelamin 

Kriteria  Jumlah  

Pria  41 

Wanita  59 

 

Berdasarkan Tabel di atas, diketahui bahwa jumlah 

responden terbanyak adalah perempuan yang memiliki 

jumlah 59 responden sedangkan untuk laki-laki memiliki 41 

responden dari data hal ini mengartikan bahwa tidak 

terdapat perbedaan yang jauh secara kuantitas laki-laki dan 

perempuan. 

Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan Saat Ini  

Setelah melakukan penyaringan berikut merupakan 

profil dari responden berdasarkan Pekerjaan saat ini seperti 

tabel di bawah ini  

Pekerjaan Saat Ini 

Pekerjaan saat ini 

Kriteria  Jumlah  

Pelajar/ mahasiswa  55 

Wirausaha  10 

Pegawai 

Negri/Swasta  

26 

Ibu rumah tangga  4 

Atlet  0 

Lainnya  5 

 

Berdasarkan Tabel di atas, diketahui bahwa jumlah 

dari responden dalam pekerjaan saat ini lebih dominan di 

pelajar/ mahasiswa yang memiliki jumlah responden 55 

diikuti dengan pegawai negri/swasta 26 

responden,wirausaha 10 responden, lainnya 5 responden, 

ibu rumah tangga 4 responden dan atlet 0 responden. 

2.1.1 Profil Responden Berdasarkan Berapa Lama 

Menggunakan Instagram  

Setelah melakukan penyaringan berikut merupakan 

profil dari responden berdasarkan berapa lama 

menggunakan Instagram  

Tabel 4.4 

Berapa Lama Menggunakan Instagram  

Berapa lama 

menggunakan Instagram 

Kriteria  Jumlah 

<1 Tahun  1 

1-3 Tahun  11 

4-5 Tahun  16 

>5 Tahun  72 

Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa jumlah 

terbanyak pemakaan Instagram sudah di atas 5 tahun 

dengan jumlah 72 responden setelah itu di ikuti 4-5 tahun 
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16 responden, 1-3 tahun 11 responden dan kurang dari 1 

tahun hanya 1 orang.  

Profil Responden Berdasarkan Lama Menghabiskan 

Waktu melihat konten  

Setelah melakukan penyaringan berikut merupakan profil 

dari responden berdasarkan lama menghabiskan waktu 

melihat konten  

Lama menghabiskan waktu melihat konten  

Lama menghabiskan 

waktu untuk melihat 

konten 

Kriteria Jumlah 

Dibawah 30 

menit  

57 

30 menit  26 

1 jam  10 

2 jam  2 

3 jam  2 

Lebih dari 3 jam  3 

 

Berdasarkan tabel 4.5 di atas, diketahui bahwa responden 

menghabiskan waktu melihat konten terbanyak yaitu 

dibawah 30 menit memiliki 57 responden, 30 menit 25 

responden, 1 jam 10 responden, 2 jam 2 responden, 3 jam 

2 responden dan lebih dari 3 jam 3 responden ini 

menunjukan bahwa banyak orang yang menyukai konten 

dari kokobuncit hingga ada yang loyal selama 3 jam melihat 

konten yang diberikan kokobuncit  

Hasil Mean Reputasi  

Indika

tor 

  

Pernyataan  Mean  SD Keteranga

n  

R1 

Saya percaya 

bahwa 

kokobuncit 

memiliki 

kemampuan 

lebih dalam 

menjadi food 

 blogger yang 

membuat 

4.180 0.669 Tinggi  

kokobuncit 

memiliki 

reputasi yang 

bagus 

R2 

Saya suka 

melihat/mem

baca konten 

dari akun food 

blogger 

kokobuncit 

karena 

karakter dari 

food blogger 

tersebut baik 

4.100 0.794 Tinggi 

R3 

Saya jelas 

dengan 

konten yang di 

berikan oleh 

kokobuncit    

4.370 0.688 
Sangat 

Tinggi 

 

Berdasarkan tabel menunjukan bahwa dari Variabel 

Kualitas informasi nilai mean yang tertinggi yaitu indikator 

IQ1 yang memiliki pernyataan “Informasi yang diberikan 

dari review Instagram  kokobuncit membuat saya bisa 

memahami tentang produk makanan tersebut” dengan 

nilai mean sebesar 4.290 dan untuk standart deviasinya 

0.697 yang menunjukan konsumen merasa bahwa review 

yang diberikan oleh kokobuncit itu bisa membuat 

konsumen bisa memahami tentang produk dari review 

tersebut  

Hasil Mean Kualitas Informasi  

Indikator  Pernyataan  Mean  SD Kerterangan  

IQ1 Informasi yang diberikan dari 

review Instagram  kokobuncit 

membuat saya bisa 

memahami tentang produk 

makanan tersebut 

 

4.290 

 

0.697 
Sangat 

Tinggi 
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IQ2 saya merasa ketika membaca 

informasi yang diberikan di 

review kokobuncit sangatlah 

spesifik   dan kokobuncit 

memberikan informasi yang 

jelas 

4.210 0.637 
Sangat 

Tinggi 

IQ3 Semua informasi dari review 

kokobuncit di Instagram 

semuanya berdasarkan fakta 

4.190 0.688 Tinggi 

 

Berdasarkan tabel menunjukan bahwa dari Variabel 

Kualitas informasi nilai mean yang tertinggi yaitu indikator 

IQ1 yang memiliki pernyataan “Informasi yang diberikan 

dari review Instagram  kokobuncit membuat saya bisa 

memahami tentang produk makanan tersebut” dengan 

nilai mean sebesar 4.290 dan untuk standart deviasinya 

0.697 yang menunjukan konsumen merasa bahwa review 

yang diberikan oleh kokobuncit itu bisa membuat 

konsumen bisa memahami tentang produk dari review 

tersebut  

Hasil Mean Promosi  

Indika

tor  

Pernyataan  Mean  SD Keterang

an  

P1 Saya melihat review dari 

kokobuncit membuat saya 

tertarik untuk membelinya 

3.850 

 

0.973 

 
Tinggi 

P2 Saya tertarik ketika melihat 

review yang di berikan oleh 

kokobuncit yang membuat 

saya memiliki minat untuk 

melihat review 

berkelanjutan 

3.900 1.025 Tinggi 

P3 Saya melihat pengalaman-

pengalaman para food 

blogger terlebih dahulu dan 

saya menemukan bahwa 

kokobuncit yang dapat 

membuat saya mengerti 

tentang makanan-makan 

yang ada di Surabaya karena 

pengalaman kokobuncit 

sangat luas dalam bidang 

makanan 

3.940 0.925 Tinggi 

 

Berdasarkan tabel menunjukan bahwa pada Variabel 

promosi nilai mean tertinggi yaitu pada indikator P3 yang 

memiliki pernyataan “Saya melihat pengalaman-

pengalaman para food blogger terlebih dahulu dan saya 

menemukan bahwa kokobuncit yang dapat membuat saya 

mengerti tentang makanan-makan yang ada di Surabaya 

karena pengalaman kokobuncit sangat luas dalam bidang 

makanan”  dengan nilai mean sebesar 3.940 dan nilai 

standart deviasinya 0.925 hal ini menunjukan bahwa 

konsumen melihat pengalaman dari para food blogger 

terlebih dahulu dan menemukan bahwa kokobuncitlah 

yang bisa membuat konsumen mengerti tentang makanan-

makanan yang ada di Surabaya  

Hasil Mean Minat Beli  

Indikat

or  

Pernyataan  Mean  SD Keteran

gan  

BI1 Saya sadar 

bahwa review 

yang di berikan 

oleh kokobucit 

membuat saya 

ingin 

membelinya 

3.990 0.886 Tinggi 

BI2 Saya 

membandingk

an terlebih 

dahulu review-

3.900 0.933 Tinggi 
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review yang 

diberikan oleh 

kokobuncit 

dengan akun 

food blogger 

yang lain baru 

saya 

mendatangi 

tempat makan 

terebut untuk 

membelinya 

BI3 Saya suka 

dengan review 

yang di berikan 

kokobuncit lalu 

saya men-

datangi tempat 

tersebut untuk 

membelinya 

3.870 0.966 Tinggi 

BI4 Saya memilih 

tempat makan 

yang saya akan 

kunjungi dari 

postingan yang 

diberikan oleh 

kokobuncit 

3.850 0.910 Tinggi 

BI5 Saya harus 

menyukai 

review yang 

diberikan oleh 

kokobuncit 

baru saya akan 

membelinya 

3.690 1.137 Tinggi 

BI6 Saya harus 

memiliki niat 

untuk membeli 

terlebih dahulu 

baru saya akan 

membelinya 

4.230 0.823 
Sangat 

Tinggi 

 

Berdasarkan tabel menunjukan bahwa pada 

variabel minat beli nilai mean tertinggi yaitu pada indikator 

B6 yang memiliki pernyataan “Saya harus memiliki niat 

untuk membeli terlebih dahulu baru saya akan 

membelinya” dengan nilai mean sebesar 4.230 dan nilai 

standart deviasinya 0.823 hal ini menunjukan bahwa 

konsumen akan mengumpulkan niat terlebih dahulu agar 

konsumen mau untuk membeli produk tersebut   

Pengujian Reliabilitas  

 Cronbach Alpha  AVE 

Reputasi 0.750 0.666 

Kualitas informasi 0.705 0.624 

Promosi 0.830 0.747 

Minat beli  0.782 0.537 

Berdasarkan tabel hasil uji reabilitas dapat diketahui 

melalui cronbach’s alpha yang memiliki nilai lebih dari 0.6 

dan nilai AVE yang meiliki nilai lebih dari 0.5 sehingga bisa 

di simpulkan bahwa masing-masing variabel dalam 

penelitian ini memenuhi syarat reabilitas konstruk  

Hasil Uji R-square  

 R 

Minat Beli  0.254 

Promosi  0.181 

Nilai R2 dari Minat beli sebesar 0.254 yang memiliki arti 

bahwa minat beli konsumen sebesar 25.4% sedangkan 

promosi memiliki nilai R2 sebesar 0.181 yang diberikan 

membuat konsumen dapat mengerti tentang produk 

sebesar 18.1%. Dalam konstruk PLS nilai R2 yang diperoleh 

dipergunakan untuk menghitung nilai Q2 Berikut 

penghitungan Nilai Q2 berdasarkan nilai R2 yang diperoleh :  

Q2= 1-(1-R1
2)(1-R2

2) = 1-(1-0.254)(1-0.181)  

Q2= 1-(0.746)(0.819) 

Q2= 1-0.610974 

Q2= 0.389026 

Dari penghitungan nilai Q2 diperoleh angka 0.389026 

dimana nilai Q2 > 0 menunjukan model atau konstruk PLS 

yang digunakan memiliki predictive prevalence yang baik. 



AGORA Vol.10,No 1 (2022) 

Dengan demikian model konstruk PLS bisa digunakan untuk 

menjelaskan keterkaitan antar variabel yang diteliti  

2.2 Pengujian Hipotesis Penelitian  

Tabel 4.15  

Standart Error,T-statistic  

Hipot

esis  

Pengaruh 

langsung  

t-

statistic

s 

p-value Keteranga

n  

H1 

R 

P

  

2.147 0.032 Hipotesis 

diterima  

H2 

IQ

 

P

  

1.202 0.230 Hipotesis 

ditolak 

H3 

P

 

BI

  

5.194 0.000 Hipotesis 

diterima  

 

Berdasarkan Tabel 4.15 Tentang pengujian hipotesis dapat 

menjelaskan bahwa :  

1. Variabel Reputasi berpengaruh signifikan 

terhadap promosi karena p-value sebesar 0.032 

atau setara dengan 3.2% yang berarti lebih kecil 

dari 5% maka dari itu, Hipotesis H3 diterima  

2. Variabel Kualitas informasi tidak berpengaruh 

signifikan terhadap promosi karena p-value 

memiliki nilai sebesar 0.230 atau setara dengan 

23% yang berarti lebih dari 5% oleh karena itu, 

hipotesis H1 ditolak  

3. Variabel Promosi berpengaruh signifikan 

terhadap Minat beli karena p-value sebesar 0.000 

atau setara dengan 0% yang berarti lebih kecil 

dari 5% maka dari itu, Hipotesis H2 diterima. 

Pembahasan  

Pengaruh Reputasi terhadap Promosi  

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan 

untuk melihat apakah terdapat pengaruh hubungan 

signifikan terhadap variabel Reputasi (R) ke Promosi (P) 

memiliki hubungan signifikan. Dari hasil analisis yang 

diperoleh nilai t- Statistic sebesar 2,147. Data tersebut bisa 

di lihat bahwa telah melampaui batas minimal yaitu 1,96 

yang menunjukan bahwa pengaruh reputasi (R) terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap Promosi (P). dan p value 

3,2% yang menunjukan kurang dari 5% dan memiliki Path 

coefficients 0,309 hal ini menunjukan  pengaruh dari 

reputasi terhadap promosi memiliki nilai yang posiif 

sehingga konsumen percaya akan reputasi yang dimiliki 

oleh food blogger kokobuncit dan lebih mempercayai food 

blogger kokobuncit di bandingkan dengan food blogger 

yang lain maka dari itu hasil dari hipotesis penelitian ini 

diterima karena menunjukan hasil yang signifikan 

Hasil yang diperoleh menunjukan bahwa dari nilai 

mean tertinggi dari indikator reputasi yaitu “Saya jelas 

dengan konten yang di berikan oleh kokobuncit” dengan 

nilai mean sebesar 4,370  dan nilai mean tertinggi dalam 

indikator promosi yaitu “Saya melihat pengalaman-

pengalaman para food blogger terlebih dahulu dan saya 

menemukan bahwa kokobuncit yang dapat membuat saya 

mengerti tentang makanan-makan yang ada di Surabaya 

karena pengalaman kokobuncit sangat luas dalam bidang 

makanan” dengan nilai mean 3,940 dengan demikian dapat 

disimpulkan dari hasil tersebut memiliki hubungan yang 

signifikan  

penelitian ini didukung oleh penelitian Adelia & 

Oktavianti (2019) bahwa reputasi membantu merupakan 

bagaimana food blogger dapat mempertahankan reputasi 

yang digunakan untuk memaksimalkan pasar dan 

menjangkau pelanggan sebanyak-banyaknya. Dari 

penelitian ini ditemukan bahwa reputasi berpengaruh 

signifikan terhadap promosi yang dilakukan oleh 

foodblogger tersebut  
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Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Promosi  

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan 

untuk melihat apakah pengaruh hubungan signifikan 

terhadap variabel kualitas informasi (IQ) ke Promosi (P) 

memiliki hubungan yang tidak signifikan karena nilai t-

statistic sebesar 1,202 nilai tersebut terletak di bawah batas 

minimal yaitu lebih kecil dari 1,96 yang menunjukan bahwa 

tidak terdapat signifikansi terhadap variabel Kualitas 

informasi (IQ) dengan Promosi (P). nilai p value dengan path 

coefficients menunjukan hasil yang tidak signifikan yaitu p-

value 0,230 yang dimana menjadi 23% itu melebihi dari 5% 

dan juga path coefficientnya 0,142 maka hasil hipotesis ke 

2 ini ditolak karena menunjukan hasil yang tidak signifikan  

Berdasarkan hasil dari penelitian yang didapat 

nilai mean tertinggi dari kualitas informasi yaitu “Informasi 

yang diberikan dari review Instagram  kokobuncit membuat 

saya bisa memahami tentang produk makanan tersebut” 

dengan nilai mean 4,290 dan untuk kualitas informasi yaitu 

“Saya melihat pengalaman-pengalaman para food blogger 

terlebih dahulu dan saya menemukan bahwa kokobuncit 

yang dapat membuat saya mengerti tentang makanan-

makan yang ada di Surabaya karena pengalaman 

kokobuncit sangat luas dalam bidang makanan” dengan 

nilai mean 3,940 dengan demikian variabel kualitas 

informasi tidak berpengaruh signifikan dengan variabel 

promosi. 

Penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Park,Lee dan Han (2007) 

yang menjelaskan bahwa kualitas informasi dari blogger 

terhadap promosi yang dilakukan blogger memiliki 

pengaruh yang signifikan. yaitu bahwa kualitas informasi 

yang baik, konsumen cenderung menunjukan sikap 

menyukai promosi yang dilakukan oleh foodblogger 

tersebut.  

Pengaruh Promosi terhadap Minat Beli  

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan 

untuk melihat pengaruh hubungan 

signifikan terhadap variabel Promosi (P) ke Minat Beli (BI) 

memiliki hubungan yang signifikan. Dari hasil analisis yang 

diperoleh nilai t-statistic sebesar 5,194. Data tersebut bisa 

di lihat bahwa telah melampaui batas maksimal yaitu 1,96, 

untuk p value yaitu 0,000 yang menunjukan bahwa 0% 

maka dari itu tidak melebihi dari 5% sedangkan path 

coefficientsnya 0,504 yang menunjukan bahwa Promosi (P) 

bepengaruh signifikan terhadap Minat Beli (BI). Pengaruh 

dari promosi terhadap minat beli memiliki nilai yang 

signifikan sehingga dari adanya promosi konsumen 

memiliki minat untuk membelinya  

 Hasil yang diperoleh menunjukan bahwa nilai 

mean tertinggi dari indikator promosi yaitu “Saya melihat 

pengalaman-pengalaman para food blogger terlebih dahulu 

dan saya menemukan bahwa kokobuncit yang dapat 

membuat saya mengerti tentang makanan-makan yang ada 

di Surabaya karena pengalaman kokobuncit sangat luas 

dalam bidang makanan” dengan nilai mean 3,940 dan nilai 

mean tertinggi dari indikator minat beli “Saya harus 

memiliki niat untuk membeli terlebih dahulu baru saya akan 

membelinya” dengan nilai mean 4,230 memiliki hubungan 

yang signifikan  

 Temuan ini didukung oleh penelitian terdahulu 

yaitu penelitian Syahbani & Widodo  (2017) bahwa promosi 

yang dilakukan melalui food blogger memiliki hubungan 

yang signifikan. hal ini menunjukan bahwa promosi melalui 

food blogger dapat menjadi alat yang bisa dilakukan oleh 

pelaku usaha restorant dalam melakukan promosi 

usahanya. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan  

 Hasil dari pengujian hipotesis penelitian dan hasil 

pembahasan berikut merupakan Kesimpulan dari 

penelitiannya : 

1. Reputasi memiliki bukti bahwa berpengaruh secara 

signifikan terhadap promosi yang dilakukan oleh food 

blogger. Reputasi berpengaruh signifikan terhadap 

promosi yang dilakukan sehingga semakin seorang food 

blogger tersebut populer atau terkenal maka semakin 

besar pengaruhnya terhadap promosi yang 

dilakukannya.  
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2. Kualitas informasi tidak berpengaruh secara langsung  

terhadap promosi yang diberikan karena perlu adanya 

kepercayaan dan konsumen harus menyukai terlebih 

dahulu review yang diberikan oleh foodblogger 

tersebut  

3. Promosi terbukti memiliki pengaruh secara signifikan 

terhadap minat beli konsumen. Primosi berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli Karena dari promosi yang 

dilakukan oleh suatu foodblogger itu bisa mendorong 

opini konsumen agar konsumen membeli produk 

makanan yang sedang di tawarkan  

Saran  

Hasil dari kesimpulan penelitian maka saran yang 

diajukan merupakan :  

1. Berdasarkan hasil penghitungan penelitian ini, indikator 

“Saya suka melihat/membaca konten dari akun food 

blogger kokobuncit karena karakter dari food blogger 

tersebut baik” mendapatkan nilai mean terendah pada 

variabel reputasi. Hal ini mengindikasikan bahwa 

kokobuncit memiliki karakter yang baik tetapi agar lebih 

bisa menjangkau konsumen yang lebih banyak yaitu 

dengan cara colaborasi dengan food blogger lainnya 

agar bisa menambah konsumen  

2. Berdasarkan hasil penelitian ini, indikator “Semua 

informasi dari review kokobuncit di Instagram 

semuanya berdasarkan fakta-fakta mendapat nilai 

mean terendah pada variabel kualitas informasi. Hal ini 

mengidentifikasi bahwa perlu dikembangkannya lebih 

lagi untuk informasi yang diberikan dari sisi negative 

maupun positif agar bisa menunjukan fakta yang 

sebenarnya dari makanan tersebut  

3. Berdasarkan hasil penelitian ini, indikator “Saya melihat 

review dari kokobuncit membuat saya tertarik untuk 

membelinya” mendapat nilai mean terendah pada 

variabel promosi. Hal ini menunjukan bahwa perlu 

adanya pengembangan agar postingan-postingingan 

yang diberikan lebih menarik  

4. Berdasarkan hasil penghitungan pada penelitian ini, 

indikator “Saya harus menyukai review yang diberikan 

oleh kokobuncit baru saya akan membelinya” 

mendapatkan nilai mean terendah pada variabel Minat 

beli. Hal ini mengindikasikan bahwa kokobuncit perlu 

untuk lebih menarik dan juga bisa menjangkau banyak 

konsumen agar konsumen bisa lebih banyak menyukai 

review yang diberikan oleh kokobuncit  
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