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Abstrak

Meskipun makanan lokal menjadi daya tarik penting dalam pariwisata, sejumlah
studi menunjukkan bahwa faktor yang membentuk minat konsumsi wisatawan
terhadap kuliner lokal masih terbatas pada aspek pengalaman destinasi dan belum
banyak mengkaji peran aktor digital dalam membentuk preferensi konsumsi (Choi
et al., 2021; Piramanayagam et al., 2020). Di tengah meningkatnya penggunaan
media sosial sebagai rujukan informasi kuliner, Social Media Food Influencers
(SMFI) berperan dalam membentuk preferensi konsumsi, namun pengaruh
dimensi SMFI dalam konteks promosi makanan lokal masih relatif jarang diteliti.
Penelitian ini bertujuan menganalisis bagaimana SMFI memengaruhi niat
pengikutnya untuk mengonsumsi makanan lokal. Studi ini melibatkan 394
responden yang merupakan pengguna Instagram aktif dan mengikuti SMFI. Data
dianalisis menggunakan pendekatan PLS-SEM melalui perangkat lunak
SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai informatif, keahlian, dan
daya tarik SMFI berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat mengonsumsi
makanan lokal. Sebaliknya, nilai hiburan, pengungkapan diri, dan interaktivitas
tidak menunjukkan pengaruh signifikan, yang mengindikasikan bahwa pengikut
lebih memprioritaskan kredibilitas dan kualitas informasi dibanding aspek hiburan
atau kedekatan personal dalam pengambilan keputusan konsumsi. Temuan ini
memberikan kontribusi praktis bagi pemangku kepentingan pariwisata kuliner,
termasuk manajer restoran, dengan menegaskan bahwa SMFI merupakan
instrumen pemasaran strategis untuk meningkatkan minat dan niat pembelian
wisatawan terhadap makanan lokal.

Kata kunci: Instagram; Kuliner Lokal; Pemasaran Digital; Pemasaran
Media Sosial; SMFI1

Abstract

Although local food is a major attraction in tourism, prior studies indicate that
the determinants of tourists’ intention to consume local cuisine remain largely
confined to destination experience factors and have rarely examined the role of
digital actors in shaping consumption preferences (Choi et al., 2021;
Piramanayagam et al., 2020). Amid the growing use of social media as a source
of culinary information, Social Media Food Influencers (SMFIs) play an
important role in influencing consumption preferences, however, the effects of
specific SMFI dimensions in promoting local food remain underexplored. This
study aims to analyze how SMFs influence their followers’ intention to consume
local food. The study involved 394 respondents who are active Instagram users
and followers of SMFIs. Data were analyzed using the PLS-SEM approach
through SmartPLS 4 software. The findings show that the informative value,
expertise, and attractiveness of SMFIs have a significant positive effect on
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followers’ intention to consume local food. In contrast, entertainment value, self-
disclosure, and interactivity do not show significant effects, indicating that
followers prioritize credibility and information quality over entertainment or
personal closeness in consumption decisions. These findings provide practical
implications for stakeholders in culinary tourism, including restaurant managers,
by emphasizing that SMFIs function as a strategic marketing instrument to
increase tourists’ interest and purchase intention toward local food.

Keywords: Instagram; Local Culinary; Digital Marketing; Social Media
Marketing; SMFI

PENDAHULUAN

Makanan lokal memiliki peran penting pada industri pariwisata. Beberapa
penelitian menjelaskan bahwa setidaknya wisatawan menghabiskan 25% - 40% dari total
pengeluaran perjalanannya untuk makanan lokal (Centre for the Promotion of Imports,
2025; Choi et al., 2021; Dedeoglu et al., 2020). Selain itu, makanan lokal juga menjadi
faktor penentu keputusan wisatawan dalam mengunjungi destinasi pariwisata
(Piramanayagam et al., 2020). Dalam penelitian ini, makanan lokal didefinisikan sebagai
produk pangan yang mencerminkan identitas komunitas setempat dan dihasilkan dari
bahan baku khas daerah dan diolah dengan enggunakan teknik kuliner tradisional yang
diwariskan secara turun-temurun, seperti rendang (Sumatera Barat), gudeg (Yogyakarta),
coto Makassar (Sulawesi Selatan), bebek betutu (Bali), dan pempek (Sumatera Selatan)
(Mahbubi et al., 2025). Di Indonesia, makanan lokal juga menjadi faktor penting yang
dapat menarik minat wisatawan untuk berkunjung (Djalal et al., 2022). Hal ini yang
kemudian membuat Kementerian Pariwisata menjadikan pengembangan promosi
makanan lokal sebagai strategi menarik wisatawan (Kementerian Pariwisata, 2025).
Melihat krusialnya peran makanan lokal pada industri dan bisnis pariwisata (Wan Mohd
Zain et al., 2023), menjadi penting untuk memahami faktor apa yang kemudian
memunculkan minat konsumen untuk mengonsumsi makanan lokal.

Untuk memahami faktor yang mempengaruhi minat konsumen dalam
mengonsumsi makanan lokal, penelitian ini akan secara spesifik menganalisis peran
Social Media Influencers (SMI), khususnya Social Media Food Influencers (SMFI)
dalam mempromosikan makanan lokal menggunakan Teori Hubungan Parasosial.
Beberapa penelitian menjelaskan bahwa SMI memainkan peran penting dalam
mempengaruhi keputusan berkunjung wisatawan (Meng et al., 2025; Rajput & Gandhi,
2024). Penelitian lainnya juga menunjukkan bagaimana pentingnya, secara spesifik,
peran SMFI yang menjadi referensi bagi konsumen dalam pemilihan makanan atau
tempat makan (Ingrassia et al., 2022). Meskipun beberapa penelitian yang menunjukkan
pengaruh kuat SMFI terhadap niat pembelian konsumen, (Alwatfi et al., 2022; Ingrassia et
al., 2022; Lim et al., 2017; Soltani et al., 2020), namun bagaimana peran SMFI dalam
konteks makanan lokal masih belum mendapat perhatian yang banyak. Celah penelitian
inilah yang ingin diisi oleh penelitian ini.

Secara spesifik, penelitian ini akan menggunakan perspektif hubungan parasosial
dalam memahami dimensi apa saja pada SMI yang memiliki pengaruh terhadap
keputusan konsumen. Hubungan parasosial menjelaskan bahwa konsumen senantiasa
membangun hubungan sepihak dengan tokoh media, termasuk SMFI (Stever, 2017).
Pengikut media sosial biasanya merasakan keintiman dan koneksi dengan SMI yang
diikuti melalui konten-konten yang dibagikan di media sosial di mana hal ini kemudian
yang membuat pengikut di media sosial meniru tindakan SMI (Stever, 2017).
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Penelitian ini kemudian ingin menjawab pertanyaan penelitian berikut: “dimensi
apa saja pada SMFI (nilai informatif, nilai hiburan, interaktivitas, pengungkapan diri,
keahlian, dan daya tarik) yang dapat mempengaruhi keinginan konsumen dalam
mengonsumsi makanan lokal?. Dengan menjawab pertanyaan penelitian ini, studi ini
diharapkan dapat meningkatkan pemahaman tentang peran SMFI dalam mempromosikan
pariwisata, khususnya terkait makanan lokal.

Social Media Food Influencers, Teori Hubungan Parasosial, dan Dimensi Social
Media Influencers

Social Media Food Influencers (SMFI) adalah individu yang mendapatkan
pengikut besar di platform digital seperti di media sosial, yang kemudian memanfaatkan
pengaruh tersebut untuk mempromosikan produk dan layanan makanan tertentu (Drew et
al., 2022). SMFI berfungsi sebagai sumber informasi alternatif mengenai tempat makan
dan tren kuliner, sehingga memengaruhi cara restoran dan merek berpromosi secara
daring (Drew et al., 2022). Pengaruh SMFI pada perilaku konsumen didukung oleh
temuan bahwa promosi melalui electronic word-of-mouth (eWOM) dari SMFI memiliki
efek positif pada pengakuan merek dan niat beli konsumen (Hughes et al., 2019; Lee &
Hong, 2016). Para influencers berhasil memengaruhi audiensnya karena dianggap
kredibel, ahli, dan memiliki persona yang otentik dan informatif (Jun & Yi, 2020; Lee &
Hong, 2016). Selain itu, influencers sering kali menyoroti manfaat positif dari suatu
produk, seperti kenyamanan dan rasa lezat dari makanan, yang sering kali lebih disukai
audiens daripada atribut kesehatan (Teunissen et al., 2024). Alih-alih hanya berfokus
pada nutrisi, influencers membangun hubungan dengan pengikutnya dengan membagikan
narasi personal tentang gaya hidupnya, yang memfasilitasi interaksi sosial dan
membangun kepercayaan (Tran, 2023). Interaksi yang berfokus pada konten dan
hubungan ini mendorong pengikut untuk mengidentifikasi diri dengan SMFI, yang pada
gilirannya meningkatkan kemungkinan pengikut untuk terlibat dengan konten dan
mencoba produk yang direkomendasikan (Abell & Biswas, 2023). Dengan demikian,
SMEFI tidak hanya berperan sebagai juru bicara merek, tetapi juga sebagai agen kreatif
yang membentuk lanskap kuliner dan perilaku makan di era digital (Drew et al., 2022).

Teori hubungan parasosial dikembangkan dari konsep interaksi parasosial yang
mengacu pada hubungan semu antara audiens dengan tokoh publik di media tertentu,
termasuk TV, majalah, ataupun media sosial (Brown, 2015; Horton & Wohl, 1956).
Media sosial dengan berbagai fitur interaksi yang dimilikinya, menjadi fasilitator atas
terbentuk hubungan parasosial antara SMI dan pengikutnya (X. Liu & Zheng, 2024;
Sokolova & Kefi, 2020). Hubungan inilah yang kemudian membuat SMI dapat menjadi
alat pemasaran yang penting karena dapat meningkatkan kesadaran akan merek dan
bahkan mempengaruhi keputusan (Nor Azazi & Shaed, 2020; Tankovi¢ et al., 2022).

Berbagai penelitian yang menjelaskan hubungan parasosial antara SMI dengan
pengikutnya mengemukakan setidaknya ada 3 dimensi pada SMI yang dapat
mempengaruhi keinginan dan perilaku konsumen. Pertama adalah nilai konten di mana
hal ini mencakup aspek informatif dan hiburan dari sebuah konten (X. Liu & Zheng,
2024; Lou & Kim, 2019). Dimensi kedua adalah strategi interaksi yang dilakukan oleh
SMI, yaitu mencakup interaktivitas dan pengungkapan diri (Aw et al., 2023). Lalu, yang
terakhir adalah dimensi kredibilitas yang terdiri dari daya tarik dan keahlian dari SMI
(Dewantara et al., 2023). Ketiga dimensi tersebut kemudian dilekatkan konteksnya pada
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SMFI dan kemudian dianggap dapat mempengaruhi intensi konsumen dalam
mengonsumsi makanan lokal.

Nilai Konten (Informatif dan Hiburan)

Nilai konten dikembangkan dari model nilai iklan (the advertising value model)
oleh Ducoffe (1995). Nilai iklan merupakan penilaian konsumen terhadap seberapa
berharga media iklan tertentu oleh konsumen (Ducoffe, 1995). Lou dan Kim (2019)
menjelaskan bahwa sebuah iklan setidaknya mengandung dua elemen nilai, yaitu nilai
informatif dan nilai hiburan. Elemen nilai informatif dan hiburan inilah yang digunakan
pada penelitian ini.

Nilai informatif pada konten SMI dapat dijelaskan sebagai seberapa mampu sebuah
konten untuk menyediakan informasi alternatif bagi konsumen dalam pengambilan
keputusan pembelian (Lou & Yuan, 2019). Tingkat informatif dari konten SMI akan
menentukan sejauh mana SMI dapat menjadi referensi bagi pengikutnya dalam
memberikan saran terkait produk atau layanan tertentu (X. Liu & Zheng, 2024; Lou &
Kim, 2019). Selain itu, aspek hiburan dari konten SMI dapat didefinisikan sebagai
kapabilitas sebuah konten untuk menghibur konsumen di mana hal ini dapat
menimbulkan efek kebahagiaan bagi konsumen (Ducoffe, 1995; Lou & Yuan, 2019).
Nilai hiburan dari sebuah konten menjadi faktor penting karena hal ini dapat
meningkatkan ketertarikan pengikut media sosial terhadap konten SMI dan
menjadikannya sumber informasi (Dhanesh & Duthler, 2019).

Strategi Interaksi (Interaktivitas dan Pengungkapan diri)

Selain aspek nilai konten, strategi interaksi juga merupakan dimensi penting pada
SMI dalam mempengaruhi perilaku pengikutnya. Aw et al. (2023) menjelaskan bahwa
strategi interaksi terdiri dari aspek interaktivitas dan pengungkapan diri. Interaktivitas
merupakan manifestasi dari keterlibatan SMI dan pengikutnya dalam komunikasi dua
arah yang terjadi di media sosial (melalui fitur komentar) (Jun & Yi, 2020). Interaktivitas
merupakan keunikan dan kelebihan tersendiri pada media sosial sebagai media
komunikasi pemasaran karena menyediakan fitur interaksi secara real-time (E. C. Aw &
Labrecque, 2020).

Aspek kedua pada strategi interaksi adalah pengungkapan diri. Pengungkapan diri
dapat diartikan sebagai kesediaan SMI untuk membagikan pikiran, kepercayaan, serta
nilai yang dipahami atau diyakini (Walsh et al., 2020). Nouri (2018) mengungkapkan
bahwa pengungkapan diri memiliki efek yang lebih kuat pada SMI dibandingkan dengan
selebriti konvensional karena media sosial memberi ruang bagi SMI untuk membagikan
informasi personalnya melalui berbagai konten keseharian yang dibagikan.

Kredibilitas (Keahlian dan Daya Tarik)

Aspek lainnya yang membuat pengaruh SMI terhadap pengikutnya adalah
kredibilitas. Dewantara et al. (2025) menjelaskan bahwa kredibilitas pada SMI memiliki
2 aspek, yaitu keahlian (Expertise) dan daya tarik (Attractiveness). Konten yang dimiliki
oleh SMI biasanya mencakup sebuah pengetahuan tertentu yang kemudian menjelaskan
bidang keahliannya di mana hal ini yang kemudian dapat memperkuat niat pengikut
untuk mengikuti saran dari SMI (Sakib et al., 2020). Selain itu, daya tarik, yang merujuk
pada tingkat di mana pengikut menganggap konten SMI sebagai konten yang memiliki
visual yang estetis atau menarik, mencakup daya tarik fisik dari SMI ataupun daya tarik
visual yang dimiliki oleh konten media sosial SMI (Aw & Chuah, 2021).
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METODE PENELITIAN
Untuk memenuhi objektif penelitian, studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif.

Pengumpulan data menggunakan metode survei di mana kuesioner menggunakan
platform Google Form dan untuk mendapatkan responden, informasi pengisian kuesioner
disebarkan melalui media sosial Instagram dan Whatsapp Group. Selain itu, penelitian
ini menggunakan teknik purposive sampling (Non-Probability Sampling) yang berarti
responden harus memenuhi kriteria tertentu untuk terlibat menjadi sampul. Adapun
kriteria responden yang digunakan adalah orang Indonesia yang 1) menggunakan media
sosial (Instagram) dengan aktif, 2) mengikuti SMFI yang mempromosikan makanan
lokal, serta 3) pernah atau ingin mengonsumsi makanan lokal pada kesempatan
perjalanan ke Jakarta, Bandung, Padang, Surabaya, Surakarta, dan Yogyakarta. Enam
kota tersebut dipilih karena berada di daftar /00 Best Food Cities di dunia (Taste Atlas,
2025). Karena jumlah populasi belum diketahui dengan pasti, penelitian ini
menggunakan pendekatan “The [0-Times Rule” dalam menentukan jumlah minimal
sampling di mana pendekatan ini menjelaskan bahwa jumlah responden minimum
setidaknya 10 kali lipat dari jumlah indikator yang digunakan pada konstruk penelitian
(Barclay et al., 1995). Penelitian ini memiliki 38 indikator pada konstruk penelitian yang
diadopsi dari penelitian sebelumnya. Oleh karena itu jumlah minimum sampel yang
dibutuhkan pada penelitian ini adalah 380 responden.

Kuesioner pada penelitian ini dikembangkan dengan mengadopsi indikator —
indikator yang telah digunakan penelitian — penelitian sebelumnya. Responden
diwajibkan mengisi kuesioner yang menanyakan 10 pertanyaan terkait aspek informatif
(X. Liu & Zheng, 2024) dan hiburan (Yuan & Lou, 2020), 13 pertanyaan terkait aspek
interaktivitas (Jun & Yi, 2020) dan pengungkapan diri (Leite & Baptista, 2022), 12
pertanyaan terkait keahlian (E. C.-X. Aw et al., 2023) dan daya tarik (Wiedmann & von
Mettenheim, 2021), dan 3 pertanyaan terkait intensi mengonsumsi makanan lokal
(Dedeoglu et al., 2022).

Untuk menganalisis data, penelitian ini menggunakan pendekatan Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk mengevaluasi model penelitian
yang ditawarkan dengan jumlah sampel yang relatif kecil dibandingkan dengan
penggunaan Covariance-Based Structural Equation Modeling (SEM-CB) yang biasanya
membutuhkan ukuran sampel yang besar (Ahmed et al., 2024; Guenther et al., 2023).
Pendekatan PLS-SEM kemudian diimplementasikan melalui aplikasi Smart-PLS 4.0
untuk mengevaluasi reliabilitas dan validitas konstruk serta hipotesis penelitian. Proses
“4 Tahap” kemudian dilakukan untuk mengolah data di mana proses ini menilai
reliabilitas indikator dan reliabilitas konsistensi internal dengan melihat nilai outer
loadings, Cronbach’s Alpha, serta nilai Composite Reliability (Hair et al., 2019). Setelah
itu, validitas kovergen dan validitas diskriminan juga dievaluasi dengan melihat nilai
Average Variance Extracted (AVE) dan Fornell-Larcker Criterion. Hipotesis penelitian
kemudian diukur dengan melihat koefisien jalur dan koefisien determinasi (R-Squared)
melalui proses Bootstrapping.
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HASIL

Karakteristik Responden

Secara total, terdapat 394 responden (melebihi jumlah jumlah sampel minimal)
yang mengisi kuesioner penelitian ini dengan lengkap yang kemudian datanya diolah
pada penelitian ini. Jumlah tersebut adalah jumlah yang sama dengan jumlah respon yang
diterima dan tidak terdapat respon yang tertolak karena: 1) kuesioner diawal dengan
pertanyaan penyaring (Screening Question) yang sesuai dengan kriteria responden dan 2)
semua pernyataan pada kuesioner yang berkaitan dengan indikator penelitian harus diisi
oleh responden sehingga tidak ada data yang tidak lengkap. Seperti yang terlihat pada
Tabel 1, bahwa 179 responden penelitian (45,43%) berjenis kelamin wanita dan 215
responden lainnya (54,57%) merupakan pria. Dari segi usia, responden terbanyak pada
penelitian ini berusia di rentang umum 30-39 tahun yaitu sebanyak 178 responden, lalu
diikuti dengan responden dengan usia 18-29 tahun (115 responden), 40-49 tahun (69
responden), dan 50-59 tahun (32 responden). Adapun dari segi pekerjaan, 130 responden
penelitian ini merupakan siswa/mahasiswa, 180 responden merupakan pegawai swasta,
75 responden merupakan pegawai negeri/BUMN/TNI/Polri, dan lainnya sebanyak 9
responden. Adapun karakteristik detail dari responden pada penelitian ini dapat dilihat
pada Tabel 1 di bawah ini.

Tabel 1. Karakteristik Responden Penelitian
Variabel Frekuensi %

Jenis Kelamin

Pria 215 54.57
Wanita 179 45.43
Total 394 100.00
Usia
18-29 115 29.19
30-39 178 45.18
40-49 69 17.51
50-59 32 8.12
Domisili
Makassar 123 31.218
Bandung 65 16.497
Yogyakarta 42 10.66
Jakarta 87 22.081
Surabaya 77 19.543
Pekerjaan
Siswa/Mahasiswa 130 32.99
Pegawai Swasta 180 45.69
Izzggi‘:i%UMN/TNl/Polri 75 19.04
Lainnya 9 2.28
Pendapatan Bulanan
< Rp. 3.500.000 87 22.08
Rp. 3.500.001 - Rp. 5.500.000 169 42.89
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Rp. 5.500.001 - Rp. 7.500.000 75 19.04
Rp 7.500.001 - Rp. 10.000.000 42 10.66
> Rp. 10.000.000 21 5.33

Sumber. SmartPLS 4.1, 2025

Uji Reliabilitas dan Validitas

Seperti yang sudah dijelaskan sebelumnya, penelitian ini menjalankan protokol “4
Proses” untuk menguji data penelitian termasuk uji reliabilitas, uji validitas, dan hipotesis
(Hair et al.,, 2022) menggunakan SmartPLS 4.0. Proses pertama dimulai dengan
mengevaluasi reliabilitas indikator dengan melihat nilai outer loadings.

Tabel 2. Nilai Quter Loadings, AVE, Cronbach’s Alpha, dan Composite Reliability

Informatif. 1 0.822
Informatif.2 0.849
Informatif.3 0.841 0.704  0.895 0.907
Informatif.4 0.792
Informatif.5 0.887
Hiburan.1 0.841
Hiburan.2 0.880
Hiburan.3 0.891 0.751 0917 0.930
Hiburan.4 0.853
Hiburan.5 0.866
Interaktivitas.1 0.819
Interaktivitas.2 0.82
Interaktivitas.3 0.832 0.655 0871 0.893
Interaktivitas.4 0.796
Interaktivitas.5 0.778

Pengungkapan Diri. 1 0.724
Pengungkapan Diri.2 0.708
Pengungkapan Diri.3 0.824
Pengungkapan Diri.4 0.786 0.604  0.907 0.926
Pengungkapan Diri.5 0.811
Pengungkapan Diri.6 0.813
Pengungkapan Diri.7 0.759
Pengungkapan Diri.8 0.785

Keahlian. 1 0.827
Keahlian.2 0.837
Keahlian.3 0.881 0.686  0.908 0.912
Keahlian.4 0.820
Keahlian.5 0.847
Keahlian.6 0.750
Daya Tarik.1 0.806 0.682  0.907 0.916
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Daya Tarik.2 0.755
Daya Tarik.3 0.842
Daya Tarik.4 0.866
Daya Tarik.5 0.831
Daya Tarik.6 0.850
Intensi. 1 0.843
Intensi.2 0.796 0.706  0.792 0.810
Intensi.3 0.879

Sumber. SmartPLS 4.1, 2025

Seperti yang terlihat pada Tabel 2, nilai Outer Loadings setiap indikator yang
digunakan dalam penelitian ini lebih besar dari 0.708 sehingga bisa disimpulkan setiap
indikator memiliki reliabilitas (Hair et al., 2019). Sebagai langkah kedua, reliabilitas
konsistensi internal dievaluasi dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha dan Composite
Realibility di mana menurut Hair et al. (2022) nilai minimal Cronbach’s Alpha adalah
tidak lebih kecil dari 0.70 dan nilai Composite Reliability harus lebih besar dari 0.60.
Tabel 2 menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan pada penelitian ini
memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0.70 dan nilai Composite
Reliability yang juga lebih besar dari syarat minimal (0.60). Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa setiap variabel pada penelitian ini memiliki reliabilitas konsistensi
internal yang dapat diterima.

Langkah selanjutnya adalah mengevaluasi validitas konvergen dengan melihat nilai
Average Variance Extracted (AVE) di mana nilai minumnya adalah 0.50 (Hair et al.,
2019). Seperti yang terlihat di Tabel 2, nilai AVE dari setiap indikator adalah lebih besar
dari 0.50 sehingga bisa disimpulkan bahwa indikator yang digunakan pada penelitian ini
memiliki validitas konvergen. Sebagai tahap terakhir pada pengujian reliabilitas dan
validitas, validitas diskriminan akan dievaluasi dengan melihat nilai Fornell-Larcker
Criterion di mana setiap variabel harus menunjukkan nilai yang lebih tinggi dibanding
dengan nilai korelasinya dengan variabel lainnya yang ada dalam penelitian. Tabel 3
menunjukkan bahwa setiap variabel penelitian memiliki nilai yang lebih besar dari nilai
korelasinya dengan variabel lain. Berdasarkan pengujian empat tahap yang telah
dilakukan, dapat disimpulkan bahwa setiap variabel dan indikator yang digunakan pada
penelitian ini memiliki nilai reliabilitas dan validitas yang dapat diterima.

Tabel 3. Nilai Fornell-Larcker Criterion

Pengungkapan Daya

Variabel Informatif Hiburan Interaktivitas Diri Keahlian Tarik Intensi
Informatif 0.839
Hiburan 0.823 0.866
Interaktivitas 0.530 0.456 0.809
Pengungkapan Diri 0.500 0.520 0.499 0.777
Keahlian 0.749 0.766 0.534 0.589 0.828
Daya Tarik 0.612 0.554 0.537 0.601 0.723 0.826
Intensi 0.512 0.575 0.352 0.375 0.569 0.482 0.840

Sumber. SmartPLS 4.1, 2025

Pengujian Hipotesis

p-ISSN :2443-2830 e- ISSN: 2460-9471



Jurnal Manajemen Dan Bisnis Indonesia Vol.12 No 01 Juni 2026 Hal. 63 - 80

Seperti yang terlihat pada Tabel 4, hasil pengujian hipotesis berdasarkan proses
Bootstrapping menunjukkan bahwa nilai informatif konten (f = 0.162, p < 0.05), aspek
keahlian (f = 0.392, p < 0.05), dan aspek daya Tarik (f = 0.224, p < 0.05) dari Social
Media Food Influencers (SMFI) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat
konsumen untuk mengonsumsi makanan lokal. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
hipotesis Hla, H3a, dan H3b dapat diterima. Namun, penelitian ini juga menemukan
bahwa tidak ditemukan pengaruh signifikan antara nilai hiburan, interaktivitas, dan
pengungkapan diri SMFI terhadap intensi konsumen untuk mengonsumsi makanan lokal.
Dengan kata lain, hipotesis Hl1b, H2a, dan H2b ditolak.

Selain itu, Tabel 4 dan Gambar 2 di bawah juga menunjukkan bahwa nilai R? (the
coefficient of determination) adalah 0.662 atau masuk dalam kategori moderat (Hair et
al., 2022). Hal ini mengindikasikan bahwa variabel independen pada penelitian ini
memiliki kemampuan sebesar 66.2% dalam menjelaskan variabel dependen.

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis
Path 2 P

Hipotesis Coefficient values Hasil

(H1a) Informatif > Intensitas Konsumsi 0.162 0.017 Diterima

(H1b) Hiburan > Intensitas Konsumsi 0.054 0.419  Ditolak

(H2a) Interaktivitas > Intensitas .

Konsumsi 0.029 06cy 0451 Ditolak

(H2b) Pengungkapan Diri > Intensitas ' Ditolak

Konsumsi 0.072 0.172

(H3a) Keahlian > Intensitas Konsumsi 0.392 0.000 Diterima

(H3b) Daya Tarik > Intensitas Konsumsi ~ 0.224 0.003 Diterima
Sumber. SmartPLS 4.1, 2025

PEMBAHASAN

Pengaruh Nilai Konten (Informatif dan Hiburan) terhadap Intensi Konsumsi
Makanan Lokal

Temuan penelitian ini menjelaskan bahwa nilai informatif dari SMFI dan
kontennya memiliki pengaruh positif terhadap munculnya intensi audiens untuk
mengonsumsi kuliner lokal (H1a) di mana temuan ini menguatkan beberapa temuan studi
sebelumnya. Lou dan Yuan (2019) mengelaborasi bahwa ketika social media influencers,
yang terspesialisasi pada topik tertentu seperti makanan, membagikan informasi yang
relevan mengenai kuliner lokal, pengikutnya biasanya akan beranggapan bahwa SMFI
adalah sumber informasi yang dapat diandalkan. Hal ini kemudian mempengaruhi
perilaku konsumen untuk mengikuti apa yang dipromosikan oleh SMFI. Breves et al.
(2024) juga menemukan bahwa konten dengan kualitas informasi yang baik akan
meningkatkan rasa percaya pengikut SMFI di media sosial dan pada akhirnya membuat
pengikut mengikuti saran yang diberikan oleh SMFI seperti referensi makanan ataupun
tempat makan tertentu. Selain itu, konten yang informatif juga akan meningkatkan relasi
kedekatan antara pengikut dan SMI di media sosial yang memperbesar pengaruh SMI
dalam mempengaruhi perilaku konsumen, termasuk mengonsumsi makanan (X. Liu &
Zheng, 2024). Dengan demikian, temuan penelitian ini menekankan signifikansi nilai
informatif pada konten SMFI dalam mempromosikan makanan lokal.
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa, bertentangan dengan hipotesis awal, nilai
hiburan konten SMFI tidak berpengaruh terhadap intensi konsumen mengonsumsi
makanan lokal (HIb). Seperti yang ditegaskan pada studi sebelumnya, bahwa meskipun
konten kuliner dapat bersifat informatif maupun hiburan, pengikut lebih menghargai
konten yang praktis dan bernilai informasi karena mampu membangun interaksi,
kepercayaan, dan ikatan emosional yang lebih kuat (Avelino et al., 2024; X. Liu &
Zheng, 2024). Dengan demikian, nilai informatif terbukti menjadi faktor yang lebih
dominan dibandingkan nilai hiburan dalam intensi pembelian konsumen pada konteks
SMFI di media sosial.

Pengaruh Strategi Interaktif (Interaktivitas dan Pengungkapan Diri) terhadap
Intensi Konsumsi Makanan Lokal

Tidak seperti yang dihipotesiskan, penelitian ini menemukan bahwa dalam konteks
SMFI, kedua dimensi strategi interaktif, yaitu interaktivitas (H2a) dan pengungkapan diri
(H2b), tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap intensi pengikut di media sosial
dalam mengonsumsi makanan lokal. Hal ini dapat dibenarkan sesuai dengan pendapat
Zhang dan Mac (2023) serta Cheng et al. (2024) yang menjelaskan bahwa meskipun
interaktivitas influencers pada media sosial dapat membangun hubungan yang kuat
dengan pengikutnya namun hal tersebut tidak menjamin bahwa pengikutnya akan
bertindak sesuai dengan yang disarankan. Tingkat efektivitas dari interaktivitas biasanya
selalu diperantarai oleh kualitas hubungan, persepsi kredibilitas SMI, ataupun
keterlibatan emosional pengikut media sosial (E. C.-X. Aw & Chuah, 2021).

Selain itu, penelitian ini tidak menemukan pengaruh signifikan antara
pengungkapan diri dengan intensitas konsumen dalam mengonsumsi makanan lokal. Hal
ini bisa saja dipengaruhi oleh ketidakcocokan antara tipe pengungkapan diri yang
dilakukan SMFTI (pribadi atau profesional) dengan ekspektasi pengikutnya (Koay et al.,
2023). Dengan kata lain, efektivitas pengungkapan diri dalam membangun intensi
konsumsi konsumen sangat dipengaruhi oleh kesesuaian antara karakter pengungkapan
diri SMFI dengan kebutuhan audiensnya.

Pengaruh Kredibilitas (Keahlian dan Daya Tarik) terhadap Intensi Konsumsi
Makanan Lokal

Temuan penelitian ini juga menegaskan peran penting dari kredibilitas SMFI dalam
mempengaruhi perilaku pengikutnya di media sosial. Sejalan dengan penelitian
sebelumnya, penelitian ini juga dapat menjelaskan bagaimana keahlian (H3a) yang
dimiliki SMFI dalam konteks makanan lokal dapat meningkatkan kepercayaan dan
kredibilitasnya yang kemudian dapat dengan kuat mempengaruhi konsumen dalam
mengonsumsi makanan lokal yang SMFI sarankan (Ashraf et al., 2023; Dewantara et al.,
2025; Lawrence & Meivitawanli, 2023).

Temuan terkait pengaruh signifikan daya tarik (H3b) SMFI dan kontennya terhadap
intensi mengonsumsi makanan lokal juga sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya.
Seperti yang dijelaskan oleh Aw dan Chuah (2021) bahwa daya tarik (attractiveness),
termasuk penampilan fisik dan estetika konten SMFI, merupakan hal krusial dalam
pariwisata kuliner yang kemudian akan memiliki pengaruh terhadap keinginan konsumen
dalam mengonsumsi kuliner lokal. Temuan penelitian ini menitikberatkan pada peran
penting yang dimiliki oleh keahlian dan daya tarik SMFI membentuk persepsi dan
perilaku pengikutnya.

nilai informatif, nilai hiburan, interaktivitas, pengungkapan diri, keahlian, dan daya
tarik, dapat mempengaruhi intensi pengikutnya untuk mengonsumsi makanan lokal yang

p-ISSN :2443-2830 e- ISSN: 2460-9471



Jurnal Manajemen Dan Bisnis Indonesia Vol.12 No 01 Juni 2026 Hal. 63 - 80

SMFI promosikan melalui media sosial. Temuan penelitian ini menjelaskan bahwa nilai
informatif (H1la), keahlian (H3a), dan daya tarik (H3b) dari SMFI dan konten media
sosial yang dibagikan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap intensi
pengikutnya mengonsumsi makanan lokal. Namun, penelitian ini juga menemukan
bahwa nilai hiburan (HIb), interaktivitas (H2a), dan pengungkapan diri (H3b) tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap intensi mengonsumsi makanan lokal pada
pengikut SMFI di media sosial.

Pengaruh Nilai Konten (Informatif dan Hiburan) terhadap Intensi Konsumsi
Makanan Lokal

Temuan penelitian ini menjelaskan bahwa nilai informatif dan SMFI dan
kontennya memiliki pengaruh positif terhadap munculnya intensi audiens untuk
mengonsumsi kuliner lokal (Hla). Lou dan Yuan (2019) mengelaborasi bahwa ketika
social media influencers, yang terspesialisasi pada topik tertentu seperti makanan,
membagikan informasi yang relevan mengenai kuliner lokal, pengikutnya biasanya akan
beranggapan bahwa SMFI adalah sumber informasi yang dapat diandalkan di mana hal
ini yang kemudian mempengaruhi perilaku konsumen untuk mengikuti apa yang
dipromosikan oleh SMFI. Breves et al. (2024) juga menemukan bahwa konten dengan
kualitas informasi yang baik akan meningkatkan rasa percaya pengikut SMFI di media
sosial dan pada akhirnya membuat pengikut mengikuti saran yang diberikan oleh SMFI
seperti referensi makanan ataupun tempat makan tertentu. Selain itu, konten yang
informatif juga akan meningkatkan relasi kedekatan antara pengikut dan SMI di media
sosial yang memperbesar pengaruh SMI dalam mempengaruhi perilaku konsumen,
termasuk mengonsumsi makanan (X. Liu & Zheng, 2024). Dengan demikian, temuan
penelitian ini menekankan signifikansi nilai informatif pada konten SMFI dalam
mempromosikan makanan lokal.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa, bertentangan dengan hipotesis awal, nilai
hiburan konten SMFI tidak berpengaruh terhadap intensi konsumen mengonsumsi
makanan lokal (H1b). Studi sebelumnya menegaskan bahwa meskipun konten kuliner
dapat bersifat informatif maupun hiburan, pengikut lebih menghargai konten yang praktis
dan bernilai informasi karena mampu membangun interaksi, kepercayaan, dan ikatan
emosional yang lebih kuat (Avelino et al., 2024; X. Liu & Zheng, 2024). Dengan
demikian, nilai informatif terbukti menjadi faktor yang lebih dominan dibandingkan nilai
hiburan dalam intensi pembelian konsumen pada konteks SMFI di media sosial.

Pengaruh Strategi Interaktif (Interaktivitas dan Pengungkapan Diri) terhadap
Intensi Konsumsi Makanan Lokal

Tidak seperti yang dihipotesiskan, penelitian ini menemukan bahwa dalam konteks
SMFTI, kedua dimensi strategi interaktif, yaitu interaktivitas (H2a) dan pengungkapan diri
(H2b), tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap intensi pengikut di media sosial
dalam mengonsumsi makanan lokal. Zhang dan Mac (2023) serta Cheng et al. (2024)
menjelaskan bahwa meskipun interaktivitas influencers pada media sosial dapat
membangun hubungan yang kuat dengan pengikutnya namun hal tersebut tidak
menjamin bahwa pengikutnya akan bertindak sesuai dengan yang disugestikan. Tingkat
efektivitas dari interaktivitas biasanya selalu diperantarai oleh kualitas hubungan,
persepsi kredibilitas SMI, ataupun keterlibatan emosional pengikut media sosial (E. C.-
X. Aw & Chuah, 2021).

Selain itu, ini tidak menemukan pengaruh signifikan antara pengungkapan diri
dengan intensitas konsumen dalam mengonsumsi makanan lokal. Hal ini bisa saja
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dipengaruhi oleh ketidakcocokan antara tipe pengungkapan diri yang dilakukan SMFI
(pribadi atau profesional) dengan ekspektasi pengikutnya (Koay et al., 2023). Dengan
kata lain, efektivitas pengungkapan diri dalam membangun intensi konsumsi konsumen
sangat dipengaruhi oleh kesesuaian antara karakter pengungkapan diri SMFI dengan
kebutuhan audiensnya.

Pengaruh Kredibilitas (Keahlian dan Daya Tarik) terhadap Intensi Konsumsi
Makanan Lokal

Temuan penelitian ini juga menegaskan peran penting dari kredibilitas SMFI dalam
mempengaruhi perilaku pengikutnya di media sosial. Sejalan dengan penelitian
sebelumnya, penelitian ini juga dapat menjelaskan bagaimana keahlian (H3a) yang
dimiliki SMFI dalam konteks makanan lokal dapat meningkatkan kepercayaan dan
kredibilitasnya yang kemudian dapat dengan kuat mempengaruhi konsumen dalam
mengonsumsi makanan lokal yang SMFI sarankan (Ashraf et al., 2023; Dewantara et al.,
2025; Lawrence & Meivitawanli, 2023).

Temuan terkait pengaruh signifikan daya tarik (H3b) SMFI dan kontennya terhadap
intensi mengonsumsi makanan lokal juga sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya.
Seperti yang dijelaskan oleh Aw dan Chuah (2021) bahwa daya tarik (attractiveness),
termasuk penampilan fisik dan estetika konten SMFI, merupakan hal krusial dalam
pariwisata kuliner yang kemudian akan memiliki pengaruh terhadap keinginan konsumen
dalam mengonsumsi kuliner lokal. Temuan penelitian ini menitikberatkan pada peran
penting yang dimiliki oleh keahlian dan daya tarik SMFI membentuk persepsi dan
perilaku pengikutnya.

KESIMPULAN
Penelitian ini menegaskan bahwa dalam konteks promosi kuliner lokal melalui

Social Media Food Influencers (SMFI), dimensi nilai informatif, keahlian, dan daya tarik
merupakan faktor utama yang membentuk intensi pengikut untuk mengonsumsi makanan
lokal. Temuan ini menunjukkan bahwa efektivitas SMFI lebih ditentukan oleh
kredibilitas dan kualitas informasi dibandingkan aspek hiburan atau kedekatan personal.
Secara konseptual, studi ini memperluas pemahaman teori hubungan parasosial dengan
menunjukkan bahwa tidak semua dimensi interaksi influencer memiliki pengaruh yang
sama dalam konteks keputusan konsumsi kuliner. Dengan demikian, penelitian ini
memberikan kontribusi teoretis dengan menegaskan peran selektif dimensi SMFI dalam
membentuk perilaku konsumsi, sekaligus memperjelas posisi kredibilitas sebagai
mekanisme utama dalam komunikasi pemasaran digital pada sektor pariwisata kuliner.

Saran Teoritis

Secara teoritis, penelitian ini memperluas penggunaan dimensi hubungan parasosial
dengan mengaplikasikannya pada konteks pariwisata kuliner lokal yang sayangnya masih
cukup jarang dikaji. Penelitian ini menyarankan bahwa pada penelitian di masa depan
dapat meningkatkan distribusi geografis dari responden dengan menyasar berbagai
daerah yang terkenal dengan kuliner lokalnya. Hal ini tentu saja akan memfasilitasi
analisis lebih mendalam terkait SMFI dengan perbedaan konteks budaya. Selain itu,
responden pada penelitian ini juga hanya berfokus pada media sosial /nstagram di mana
penelitian selanjutnya disarankan untuk juga melibatkan media sosial lainnya (seperti
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Tiktok) dan melakukan perbandingan antar kedua pengguna media sosial tersebut. Hal ini
bisa saja menjelaskan bagaimana karakteristik kedua media sosial tersebut yang berbeda
juga akhirnya melahirkan karakteristik yang berbeda pada SMFI dan pengikutnya.

Saran Praktis

Tentunya, penelitian ini memberikan kontribusi praktikal yang signifikan bagi
pemangku kepentingan (Stakeholders) pada industri kuliner lokal, misalnya pengelola
pariwisata kuliner atau manajer atau pemilik restoran lokal. Penelitian ini mengelaborasi
kontribusi penting SMFI sebagai alat pemasaran dalam mempromosikan kuliner lokal.
Pemangku kepentingan disarankan untuk membentuk sebuah kolaborasi sistematis
dengan SMFI, yang dapat membagikan konten yang informatif, memiliki keahlian dalam
bidang kuliner, serta memiliki daya tarik yang unik, untuk mempromosikan kuliner lokal.
Dengan mengimplementasikan strategi ini, bisnis kuliner lokal dapat memperkuat
hubungannya dengan konsumen dan diharapkan dapat meningkatkan penjualan kuliner
lokal yang akan berpengaruh terhadap peningkatan perekonomian lokal.

Keterbatasan Penelitian

Model penelitian menunjukkan daya jelaskan yang moderat, yang mencerminkan
bahwa intensi konsumsi makanan lokal masih dipengaruhi oleh faktor lain di luar
konstruk yang diuji. Selain itu, cakupan responden yang berfokus pada pengguna aktif
Instagram membatasi konteks generalisasi terhadap platform media sosial lainnya.
Variasi geografis responden juga belum sepenuhnya merepresentasikan keberagaman
budaya kuliner di Indonesia. Kondisi ini membuka ruang bagi penelitian lanjutan untuk
memperluas distribusi wilayah, membandingkan lintas platform media sosial, serta
memasukkan variabel tambahan yang dapat memperkaya model penjelasan perilaku
konsumsi wisata kuliner.
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