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ABSTRACT

This study aims to investigate the impact of gender on trust in Instagram influencer marketing in the Faculty of
Economics and Business at Mataram University. The study employed an associative approach and collected
data using an online questionnaire. The sample consisted of 200 respondents, selected through purposive
sampling, with 100 female respondents and 100 male respondents. The data analysis included outer model
(measurement model), inner model (structural model analysis), direct effect analysis, and partial least squares
(PLS) using SmartPLS with bootstrapping technigue. The results of the study revealed that both genders, female
and male, have a significant positive impact on trust in Instagram influencer marketing. Furthermore, it was
found that females exert a more dominant influence compared to males, indicating that females are more likely
to trust an influencer on Instagram .
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Dampak Gender Terhadap Kepercayaan Pada Instagram Influencer
Marketing Di FEB Universitas Mataram

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak dari gender terhadap kepercayaan pada Instagram influencer
marketing di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Mataram. Penelitian ini menggunakan pendekatan
asosiatif dan pengumpulan data menggunakan kuesioner yang disebarkan secara online. Sampel yang
dibutuhkan dalam penelitian ini sebanyak 200 responden dengan teknik purposive sampling, dimana masing-
masing 100 responden perempuan dan 100 responden laki-laki. Analisis data yang digunakan yaitu outer model
(model measurement), inner model (analisis model struktural), direct effect (pengaruh langsung), dan partial
least square (PLS) menggunakan SmartPLS dengan teknik bootstrapping. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
gender baik perempuan dan laki-laki berpengaruh signifikan secara positif terhadap kepercayaan pada Instagram
influencer marketing. Selanjutnya diketahui pula bahwa perempuan memiliki pengaruh yang dominan jika
dibandingkan dengan laki-laki, dimana perempuan lebih mudah untuk mempercayai seorang influencer di
Instagram..

KATA KUNCI : Gender, Kepercayaan, Influencer Marketing.
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PENDAHULUAN

Instagram adalah salah satu platform social media terbesar yang digunakan oleh
banyak orang di seluruh negara. Tidak sedikit perusahaan dagang yang mempromosikan
produknya melalui platform ini, terutama perusahaan-perusahaan yang baru mulai
merintis. Dalam hal ini, perusahaan-perusahaan baru tersebut membutuhkan sosok
influencer untuk mempercepat pengenalan produk mereka di pasaran. Influencer adalah
orang yang memiliki pengaruh besar dan mempengaruhi perilaku dan keputusan
pembelian pengguna Instagram melalui konten mereka.

Gender dari influencer memainkan peran penting dalam mempengaruhi bagaimana
influencer dipandang dan bagaimana mereka mempengaruhi audiens mereka. Beberapa
studi menunjukkan bahwa audiens memiliki preferensi yang berbeda terhadap influencer
berdasarkan jenis kelamin dan bahwa mereka cenderung memilih influencer dengan jenis
kelamin yang sesuai dengan orientasi gender mereka. Efek gender ini juga dapat
mempengaruhi bagaimana produk dan merek dipromosikan oleh influencer dan
bagaimana mereka diterima oleh audiens. Oleh karena itu, efek gender memainkan peran
penting dalam industri influencer dan harus dipertimbangkan oleh influencer dan merek
saat membuat dan mengeksekusi strategi pemasaran.

Pada tahun 2018, lebih dari 5 miliar dolar dihabiskan hanya untuk pemasaran
menggunakan influencer pada Instagram di seluruh dunia. Belakangan, pemasar bahkan
mengambil lebih banyak anggaran dari pemasaran tradisional untuk berinvestasi dalam
pemasaran influencer. Pemasaran menggunakan influencer mendapatkan popularitas
sebagai komponen kunci dari strategi pemasaran digital perusahaan. Untuk mendapatkan
tanggapan positif konsumen terhadap produk yang dihasilkan, pelaku usaha perlu
memperhatikan kebutuhan dan keinginan pelanggan. Selain itu, mereka juga perlu
memberikan informasi yang jelas dan dapat dipercaya tentang produk yang ditawarkan.

Influencer semakin dilihat sebagai alat untuk berkomunikasi dengan konsumen. Telah
terbukti bahwa influencer memiliki ikatan yang lebih dekat dengan follower-nya,
daripada selebritas dengan follower-nya, serta menciptakan lebih banyak kepercayaan
dan hubungan yang kredibel. Follower terus menerima pembaruan dari influencer
tersebut dan memiliki kesempatan untuk berinteraksi dengannya baik secara online
maupun offline.

Momen tersebut memberikan para follower mendapatkan perasaan bahwa mereka
memiliki ikatan pribadi dengan influencer, meskipun hubungan itu agak tidak seimbang
dan hanya searah, menunjukkan lebih banyak hubungan para-sosial daripada
persahabatan sejati. Kolaborasi seperti ini berkontribusi pada banyak hasil positif untuk
merek melalui misalnya, niat beli yang tinggi. Sementara itu untuk influencer, sebagai
kesempatan bagi mereka dalam meningkatkan keterhubungan dengan follower-nya.

Pengaruh gender terhadap kepercayaan dalam iklan adalah faktor yang sangat penting
untuk dipertimbangkan dalam memahami bagaimana pengaruh Instagram influencer
dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen. Beberapa penelitian telah
menunjukkan bahwa gender influencer dapat mempengaruhi cara konsumen menilai
kepercayaan terhadap produk atau merek yang dipromosikan, sebagai dasar mereka
dalam pengambilan sebuah keputusan apakah mereka akan menggunakan produk/ merek
tersebut atau tidak.

Huhmann dan Limbu (2016), Minasyan dan Tovmasyan (2020), Villanueva-Moya dan
Exposito (2021) adalah bagian dari peneliti yang mengkaji pengaruh gender dalam iklan.
Dalam penelitiannya, mereka melakukan penyelidikan terhadap bagaimana gender
influencer dapat memengaruhi persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap iklan.
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Dalam penelitian tersebut, digunakan teori-teori psikologi dan komunikasi untuk
menganalisis perbedaan pada pengaruh gender dalam konteks periklanan. Sumber teori
yang mungkin digunakan untuk mempelajari pengaruh gender dalam iklan adalah teori
peran gender dan teori pengaruh sosial.

Ditemukan perbedaan dalam pengambilan keputusan antara perempuan dan laki-laki,
dimana perempuan cenderung mengambil keputusan dalam kelompok, sementara laki-
laki lebih sering mengambil keputusan secara individual. Perempuan lebih mudah untuk
terpapar dan terpengaruh iklan jika dibandingkan dengan laki-laki. Persepsi konsumen
tentang iklan yang menggambarkan tentang gender berhubungan dengan penilaian umum
yang tidak menguntungkan, terutama bagi perempuan karena kurangnya pemikiran
analitis dalam pemrosesan informasi dalam iklan menjadi sebuah keputusan.

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengeksplorasi dan memahami
bagaimana gender mempengaruhi kepercayaan terhadap pemasaran influencer di
platform Instagram. Penelitian ini akan menganalisis apakah gender (individu) sebagai
konsumen, memiliki peran dalam membentuk kepercayaan terhadap kampanye
pemasaran yang melibatkan influencer di Instagram. Dalam penelitian ini, akan dianalisis
apakah terdapat perbedaan persepsi dan tingkat kepercayaan antara konsumen
berdasarkan gender mereka terhadap influencer marketing. Penelitian ini diharapkan
dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam tentang bagaimana gender
mempengaruhi persepsi dan kepercayaan terhadap praktik pemasaran influencer di
platform media sosial Instagram.

TINJAUAN PUSTAKA
Gender Effect
Selain variabel demografis seperti usia dan tingkat pendidikan, jenis kelamin
juga merupakan salah satu karakteristik yang ditemukan mem-pengaruhi tingkat
kepercayaan terhadap niat atau perilaku pembelian seseorang. Banyak penelitian
hanya berkonsentrasi pada representasi, peran, dan stereotip dari kedua jenis kelamin
dalam iklan.

Berikut adalah indikator-indikator pengukur gender dalam iklan online sebagaimana

dikutip dari berbagai sumber:

1. Frekuensi dan distribusi peran gender (frequency and distribution of gender roles):
mengukur seberapa sering peran gender tertentu muncul dalam iklan online dan
sejauh mana distribusinya merata antara perempuan dan laki-laki (Goffman, 1987).

2. Representasi stereotipe gender (representation of gender stereotypes): mengukur
sejaun mana iklan online menggunakan stereotipe gender dalam gambaran peran,
citra, atau karakteristik perempuan dan laki-laki (Zimmerman & Dahlberg, 2008).

3. Kekuatan dan otoritas gender (power and authority of gender): mengukur sejauh
mana iklan online mencerminkan kekuatan dan otoritas yang diberikan kepada
perempuan dan laki-laki dalam konteks iklan (Shoemaker & Reese, 1996).

4. Peran dan pengaruh gender dalam pengambilan keputusan (roles and influences of
gender in decision-making): mengukur sejauh mana iklan online mencerminkan peran
dan pengaruh perempuan dan laki-laki dalam pengambilan keputusan pembelian atau
keputusan konsumen lainnya (Huhmann & Limbu, 2016).

Trust

Kepercayaan dianggap sebagai ekspresi keamanan antara mitra saat
melakukan pertukaran, atau dalam jenis hubungan lainnya (Garbarino & Johnson,
1999). Membangun dasar kepercayaan antara pengikut dan influencer adalah langkah
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yang sangat penting, untuk menjadi semakin terkenal dan untuk menerima berbagai
permintaan kerjasama. Kepercayaan sangat penting karena merupakan proses yang
sudah terbentuk sebelum transaksi produk yang dibeli dilakukan atau layanan tertentu
disampaikan (Dasu & Chase, 2013).

Beberapa indikator kepercayaan dalam iklan online yang digunakan dalam penelitian
ini adalah:

Kepercayaan terhadap merek (brand trust): kepercayaan konsumen terhadap merek
dan persepsi mereka terhadap kualitas, kehandalan, dan integritas merek (McKnight,
Choudhury & Kacmar, 2002).

Kepercayaan terhadap testimoni (testimonial trust): kepercayaan konsumen terhadap
testimoni atau pendapat orang lain yang telah menggunakan produk atau jasa
(Friedstad & Wright, 1994).

Kepercayaan terhadap sumber informasi (source trust): kepercayaan konsumen
terhadap keandalan, keahlian, dan otoritas sumber informasi dalam iklan online
(Hovland & Weiss, 1951).

Kepercayaan terhadap privasi dan keamanan (privacy and security trust): kepercayaan
konsumen terhadap perlindungan data pribadi dan keamanan transaksi dalam
lingkungan iklan online (Kim, Ferrin & Rao, 2008).

Influencer

Apa yang membuat seseorang menjadi influencer? Influencer adalah
seseorang, yang memiliki kekuatan untuk mempengaruhi keputusan pembelian dan
kesediaan untuk membayar karena pengetahuan, empati, otoritas, atau hubungannya
dengan pengikut (Influencer Marketing Hub, 2023b). Karena influencer sebenarnya
adalah orang normal dan bukan selebritas, tidak sulit bagi mereka untuk membangun
hubungan yang dapat diandalkan antara pengikut mereka, karena mereka berada pada
level yang sama dan sering dianggap sebagai girl or boy from next door (Lechner,
2020). Influencer (kebanyakan wanita) ini telah mendapatkan basis pengikut yang
besar dan menggunakan kehadiran media sosial online mereka untuk iklan atau
rekomendasi pribadi (Lim et al., 2017).

Gender Effect Terhadap Trust pada Influencer

Penelitian Huhmann dan Limbu (2016) menunjukkan terdapat perbedaan
dalam tingkat kepercayaan yang diberikan oleh konsumen terhadap influencer
berdasarkan gender mereka. Selanjutnya Minasyan dan Tovmasyan (2020)
menyatakan bahwa variasi dalam efek ini tergantung pada industri atau jenis produk
yang dipromosikan oleh influencer. Oleh karena itu, pemahaman tentang gender effect
terhadap trust pada influencer sangat penting bagi pemasar untuk mengoptimalkan
strategi influencer marketing dengan mempertimbangkan preferensi dan persepsi
konsumen berdasarkan gender.

METODE PENELITIAN

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dampak dari gender

terhadap kepercayaan pada Instagram influencer marketing. Populasi merupakan wilayah
generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
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kesimpulannya (Sugiyono, 2018). Sementara sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Populasi dalam penelitian ini adalah
mahasiswa yang telah menggunakan Media Sosial Instagram dan mengikuti setidaknya 2
akun influencer di Kota Mataram. Pada penelitian ini, penentuan sampel yang digunakan
adalah purposive sampling di mana responden sudah ditentukan terlebih dahulu dan
merupakan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Mataram.

Teknik pengumpulan data menggunakan teknik dokumentasi dan angket. Teknik
dokumentasi membutuhkan alat tulis untuk print out kuesioner serta pencatatan dokumen
lainnya, sementara teknik angket menggunakan kuesioner online sebagai alat
pengumpulan data yang dikirim kepada responden. Sedangkan alat pengumpulan data
menggunakan Google Form yang dibagikan secara online melalui link yang disebar
menggunakan kontak WA dan email responden. Jumlah sampel diperoleh sebanyak 200
mahasiswa yang terdiri dari 100 responden perempuan dan 100 responden laki-laki.

Menurut Singarimbun dan Effendi (2011), analisis data dapat diartikan sebagai
proses penyederhanaan data ke dalam bentuk yang lebih mudah untuk dibaca dan
dipresentasikan. Analisis data digunakan untuk mengetahui pengaruh gender terhadap
kepercayaan pada Instagram influencer marketing. Selain itu analisis ini juga dilakukan
untuk mengetahui gender mana yang lebih dominan dalam mempengaruhi kepercayaan
seorang follower. Dalam melakukan analisis ini peneliti menggunakan alat bantu
program olah data SPSS untuk pengujian linieritas data, serta SmartPLS dengan teknik
bootstrapping untuk menguji hipotesis penelitian.

Bootstrapping adalah metode statistik yang digunakan untuk mengevaluasi dan
menguji keandalan (reliabilitas) dari estimasi parameter dalam analisis data (Davison &
Hinkley, 1997). Ini melibatkan pengambilan sampel acak berulang dari data yang ada
dengan penggantian, yang menghasilkan beberapa set sampel yang bersifat acak. Teknik
ini digunakan untuk menghasilkan distribusi sampling dari estimasi parameter jalur.
Dengan melakukan bootstrapping, kita bisa mendapatkan perkiraan akurat tentang
kesalahan standar dan signifikansi statistik dari koefisien jalur.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis Partial Least
Square (PLS) dengan program SmartPLS 4.0. Model evaluasi PLS berdasarkan pada
pengukuran prediksi yang bersifat non-parametik. Pengujian model pengukuran atau
outer model digunakan untuk memvalidasi model penelitian yaitu dengan pengujian
validitas konstruk yang terdiri dari validitas konvergen dan validitas diskriminan.
Selanjutnya dilakukan pengujian konsistensi internal atau reliabilitas konstruk.
Sementara untuk model struktural (inner model) berguna dalam memprediksi hubungan
kausal antar variabel. Pengujian model struktural dilakukan dengan bantuan proses
bootstrapping. Model struktural dievaluasi dengan melihat persentase varians yang
dijelaskan oleh nilai R? untuk konstruk laten dependen.

Uji Asumsi Linieritas

Uji asumsi linieritas bertujuan untuk mengetahui hubungan yang linier atau tidak
dari setiap variabel terhadap variabel lainnya. Uji linieritas dilakukan dengan
menggunakan analisis korelasi-regresi dengan memanfaatkan bantuan software SPSS.
Dalam penelitian ini Gender Perempuan (X1) dan Gender Laki-laki (X2) sebagai
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variabel independen, sedangkan variabel Kepercayaan (Y) digunakan sebagai variabel
dependen.
Hasil pengujian linieritas hubungan antar variabel, dapat dilihat pada Tabel 1
berikut ini:
Tabel 1 Hasil Pengujian Asumsi Linieritas

f

Hubungan Antar Sign Ket
Variabel ifikansi erangan
Square
( 0,00 Lin
(X1) > (¥) ,7192 0 ier
( 0,00 Lin

Dasar pengambilan keputusan dalam uji linieritas ini adalah dengan melihat
nilai R Square-nya yang berada di atas tingkat kepercayaan 1 persen dan juga nilai
probabilitas yang lebih kecil dari 5 persen. Berdasarkan Kriteria tersebut maka dapat
dinyatakan variabel dalam penelitian yang terdiri dari Gender Perempuan dan Laki-
laki memiliki hubungan yang linier dengan Kepercayaan pada Instagram Influencer
Marketing. Tabel 1 memberikan gambaran bahwa asumsi linieritas pada model
struktural yang diajukan dapat diterima dan telah memenuhi syarat untuk dilakukan
pengujian lebih lanjut.

Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian model pengukuran memberikan gambaran hubungan setiap
indikator terhadap variabel latennya, terdapat tiga kriteria untuk menilai suatu model
pengukuran yaitu validitas konvergen, validitas diskriminan dari indikator, dan
composite reliability untuk blok indikator.

1. Uji Validitas Konstruk

Uji validitas konstruk mengukur validitas indikator reflektif sebagai pengukur
variabel yang dilihat dari nilai outer loading masing-masing indikator variabel. Pada
model penelitian ini mengacu pada nilai skor loading dari Hair et al (2012). Jadi, jika
skor loading lebih kecil dari 0,60, indikator ini dapat dihapus dari konstruknya karena
indikator ini telah termuat pada indikator lain yang mewakilinya. Hasil uji validitas
konstruk dapat dilihat pada Gambar 1 berikut:

i
D
0.808
X12
*000
0.786
X13 o< v
0672
4~ GENDER PEREMPUAN
xt4 0.590

0917

= Y12

0887
N S

0886
KEPERCAYAAN A
0.383 hiz

5 e /
059 a\‘

23

‘/ GENDER LAKI-LAKI

Gambar 1 Diagram Pemodelan Penelitian
Berdasarkan Gambar 1, dapat diketahui bahwa keseluruhan item indikator
memiliki skor loading lebih besar dari 0,60 sehingga semua indikator tidak ada yang
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dihapus. Berikut detail dari nilai outer loading seluruh indikator dalam penelitian
disajikan dalam Tabel 2 :

Variab Ite Outer
0 el m Loading
Pertanyaan

X1 X1 0,808
(Gend 1

er Perempuan) X1 0,902
2

X1 0,786
3

X1 0,679
4

X2 X2 0,923
(Gend 1

er X2 0,898
Laki- 2

laki X2 0,935
3

X2 0,766
A4

Y Y1 0,917
(Keper |

cayaan) Y1 0,898
2

Y1 0,887
3

Y1 0,886
A4

Berdasarkan data pada Tabel 2, diketahui keseluruhan indikator telah memiliki
skor loading > 0,30. Dengan demikian seluruh indikator dinyatakan valid dan dapat
dianalisis lebih lanjut.

Uji Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan bertujuan untuk mengetahui indikator dari masing-
masing variabel laten tertentu berbeda dari indikator-indikator variabel laten lainnya,
sehingga indikator variabel tersebut dapat dinyatakan layak untuk menjelaskan
variabel latennya. Kriteria pertama untuk pengukuran validitas diskriminan indikator
reflektif adalah dengan melihat nilai cross loading antara indikator dan konstruknya.
Kriteria kedua untuk pengukuran validitas diskriminan adalah dengan
membandingkan akar AVE (Average Variance Extracted) untuk setiap konstruk
dengan korelasi antar konstruk dengan konstruk lainnya dalam model penelitian.
Model memiliki validitas diskriminan yang cukup jika akar AVE untuk setiap
konstruk lebih besar daripada korelasi antara konstruk-konstruk lainnya. Adapun hasil
uji validitas diskriminan disajikan pada Tabel 3 :

\Y Ket
ariabel VE AVE erangan
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X Vali

1 ,636 197 d
X Vali

2 ,780 ,883 d
Y Vali

,805 ,897 d

Berdasarkan Tabel 3, diketahui akar AVE dari masing-masing variabel
memiliki nilai yang lebih besar dari 0,50. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa
keseluruhan variabel dalam model penelitian ini yaitu Gender Perempuan, Gender
Laki-laki, dan Kepercayaan adalah valid.

Uji Reliabilitas Komposit

Uji reliabilitas komposit dapat dilihat dari nilai Cronbach’s Alpha dan nilai
Composite Reliability. Suatu konstruk dikatakan reliabel, jika memiliki nilai
Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60 dan nilai Composite Reliability lebih besar
dari 0,70. Hasil uji reliabiltas komposit dapat dilihat pada Tabel 4:

Tabel 4 Hasil Uji Reliabilitas Konstruk

\Y/ Cro Co Ket
ariabel nbach's mposite erangan
Alpha Reliability
X 0,8 0,8 Rel
1 07 74 iabel
X 0,9 0,9 Rel
2 03 34 iabel
Y 0,9 0,9 Rel
19 43 iabel

Tabel 4 menunjukkan bahwa keseluruhan variabel dalam penelitian yang
terdiri dari Gender Perempuan, Gender Laki-laki, dan Kepercayaan adalah reliabel.
Hal ini ditunjukkan dari nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,60 dan nilai
Composite Reliability pada setiap variabel penelitian yang lebih besar dari 0,70.

Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Pengujian model struktural bertujuan untuk memprediksi hubungan kausal
antar variabel atau pengujian hipotesis, melihat nilai signifikansi, dan R-Square model
penelitian. Pengujian model struktural juga memiliki tujuan untuk predictive
relevance serta menjadi pedoman dalam melihat besarnya nilai koefisien jalur
struktural. Adapun model pengujian struktural dilakukan dengan aplikasi SmartPLS
4.0 melalui proses bootstrapping.

Nilai R-Square digunakan untuk melihat predictive relevance, yaitu mengukur
seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan oleh model dan juga estimasi
parameternya. Nilai R-Square yang lebih besar dari nol menunjukkan bahwa model
memiliki predictive relevance, sedangkan nilai R-Square yang kurang dari nol
menunjukkan model yang kurang memiliki predictive relevance. Besaran R-Square
memiliki nilai dengan rentang 0 < R? < 1, dimana angka R-Square yang semakin
mendekati angka 1 maka berarti model semakin baik.
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Nilai R-Square pada penelitian ini yaitu, sebesar 0,860. Artinya model
penelitian terkait pengaruh Gender yang terdiri dari Perempuan dan Laki-laki
terhadap Kepercayaan pada Instagram Influencer Marketing memiliki nilai predictive
relevance yang tinggi, karena memiliki nilai yang mendekati satu (lebih besar dari
nol). Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa model persamaan struktural yang
diajukan dalam penelitian terkait pengaruh Gender terhadap Kepercayaan pada
Instagram Influencer Marketing ini layak untuk dipergunakan sebagai dasar dalam
proses penentuan prediksi hasil penelitian.

Hasil pengujian model struktural dapat dilihat pada Gambar 2 berikut:

~
X12

18.040
*0217)
22836
e
7.855
4~ GENDER PEREMPUAN
X14
6.821

X2.1
o /
52348
x22
*3 N\Q

10.472

3
KEPERCAYAAN A
Y14

64.470~
e pii
19.480

A~ GENDER LAKI-LAKI
X2.4

Gambar 2 Diagram Model Struktural (Inner Model)

Selanjutnya pengujian hipotesis penelitian dengan melihat nilai koefisien jalur
dan nilai T-Statistik. Pengujian koefisien jalur menurut Hartono dalam Jogiyanto
(2011), ukuran signifikansi  keterdukungan hipotesis dapat menggunakan
perbandingan nilai T-Tabel dan T-Statistik. Jika nilai T-Statistik lebih tinggi
dibandingkan nilai T-Tabel, berarti hipotesis terdukung. Untuk tingkat keyakinan 95
persen (alpha 5%) maka nilai T-Tabel untuk hipotesis dua arah (two-tailed) adalah >
1,64.

Pengujian Hipotesis

Berdasarkan Tabel 5 dapat ditunjukkan bahwa seluruh variabel bebas yang
terdiri dari Gender Perempuan dan Gender Laki-laki memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Kepercayaan pada Instagram Influencer Marketing. Berikut
uraiannya:

Tabel 5 Model Struktural (Inner Model)

Hubungan Antar T Ket
Variabel Statistic Values erangan
1 ! Sig
(X1) > (¥) 0,472 ,000 nifikan
! Sig
(X2) > (V) 6,821 ,000 nifikan

Sesuai dengan hipotesis yang telah dibangun, hipotesis pertama menyatakan
bahwa Gender Perempuan berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan pada
Instagram Influencer Marketing. Hasil uji terhadap koefisien parameter antara Gender
Perempuan terhadap Kepercayaan pada Instagram Influencer Marketing di FEB
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Universitas Mataram menunjukkan pengaruh yang positif, dimana diketahui nilai
koefisien sebesar 0,590 dan nilai T-Statistik sebesar 10,472, serta p-value sebesar
0,000. Dapat dinyatakan bahwa Gender Perempuan memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Kepercayaan pada Instagram Influencer Marketing, sehingga
hipotesis pertama diterima.

Hipotesis kedua menyatakan Gender Laki-laki berpengaruh signifikan
terhadap Kepercayaan pada Instagram Influencer Marketing. Hasil uji terhadap
koefisien parameter antara Gender Laki-laki terhadap Kepercayaan memiliki
pengaruh yang positif. Hal ini ditunjukkan dengan nilai koefisien sebesar 0,383 dan
nilai T-Statistik 6,821 dan p-value sebesar 0,000, sehingga dapat dinyatakan bahwa
Gender Laki-laki memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Kepercayaan
pada Instagram Influencer Marketing di FEB Universitas Mataram, berarti hipotesis
kedua yang diajukan dapat diterima.

Gender Effect Terhadap Trust Pada Instagram Influencer Marketing

Temuan ini menunjukkan bagaimana pengguna Instagram yang terdiri dari
gender perempuan dan laki-laki mampu mempengaruhi tingkat kepercayaan mereka
pada Instagram Influencer Marketing. Secara keseluruhan, dalam analisis lebih lanjut
mengungkapkan bagaimana perempuan dan laki-laki menunjukkan beberapa
perbedaan dalam proses pembentukkan tingkat kepercayaan mereka masing-masing.
Sebagai rekomendasi untuk penelitian mendatang, dimana fokus penelitian dapat
dipusatkan pada apa yang dilihat oleh follower dari postingan yang dilakukan
influencer. Penelitian ini masih bersifat general, karena berpusat pada pengaruh
gender terhadap iklan di Instagram secara umum. Peneliti selanjutnya diharpkan
untuk fokus menjelajahi satu jenis iklan saja, sebab setiap produk yang berbeda
memerlukan cara yang berbeda pula dalam menyampaikan pesan, yang mungkin
menarik untuk diteliti lebih lanjut.

Merujuk pada nilai T-Statistik masing-masing variabel, diketahui Gender
Perempuan memiliki T-Statistik yang lebih besar dari Gender Laki-laki (10,472 >
6,821). Demikian pula halnya dengan nilai koefisien dimana Gender Perempuan
memiliki koefisien yang lebih besar dari Gender Laki-laki (0,590 > 0,383). Nilai
tersebut bermakna bahwa Gender Perempuan memiliki pengaruh yang lebih
signifikan terhadap tingkat kepercayaan dalam konteks pemasaran influencer
dibandingkan dengan Gender Laki-laki. Temuan ini mengkonfirmasi hasil dari
penelitian Huhmann dan Limbu (2016) yang menyatakan perempuan lebih rentan
terpapar pengaruh iklan dibandingkan dengan laki-laki.

Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi fenomena ini, termasuk
identifikasi dan relatabilitas gender. Konsumen perempuan cenderung merasa lebih
terhubung dengan influencer perempuan karena kemiripan pengalaman dan perspektif
gender. Selain itu, persepsi keahlian dan otoritas influencer juga dapat berperan dalam
membangun trust (kepercayaan). Keterwakilan gender dalam konten, pesan, dan nilai-
nilai yang disampaikan oleh influencer juga dapat mempengaruhi bagaimana
konsumen mempersepsikan dan mempercayai mereka. Namun, penting untuk diingat
bahwa pengaruh gender terhadap kepercayaan dalam influencer marketing bisa
bervariasi tergantung pada konteks, industri, dan karakteristik demografis konsumen
yang bersangkutan.
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Meskipun demikian, temuan dari penelitian ini akan memberikan kontribusi
pada penelitian selanjutnya. Penelitian ini akan memberikan wawasan lebih dalam
tentang bagaimana konsep gender dapat diterapkan untuk menganalisis iklan online,
khususnya postingan Instagram dalam Influencer Marketing. Selanjutnya, penelitian
ini dapat berfungsi sebagai salah satu studi definitif tentang bagaimana Influencer
Marketing dapat diterapkan dalam menganalisis iklan online yang berkaitan dengan
pengaruh gender. Dalam hal praktis, studi ini dapat memberikan manfaat bagi
pengiklan agar mereka lebih sadar tentang bagaimana iklan online dapat menarik
minat audiens berdasarkan gender mereka.

Pengaruh Gender Perempuan Terhadap Kepercayaan Instagram Influencer
Marketing

Variabel Gender Perempuan tergolong dalam kategori persepsi cukup dengan
nilai rata-rata 2,88. Selanjutnya berdasarkan penjelasan dari Gambar 1, Gambar 2 dan
Tabel 5 nampak koefisien Gender Perempuan terhadap Kepercayaan sebesar 0,590
dan p-value sebesar 0,000. Dapat dinyatakan bahwa Gender Perempuan berpengaruh
signifikan positif terhadap Kepercayaan pada Instagram Influencer Marketing.
Artinya jika persepsi yang dimiliki oleh Gender Perempuan semakin baik, maka
Kepercayaan mereka pada Influencer Marketing di Instagram dapat menjadi semakin
tinggi, demikian pula sebaliknya. Hasil ini mendukung penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Huhmann dan Limbu (2016), Minasyan dan Tovmasyan (2020),
Villanueva-Moya dan Exposito (2021).

Pemasaran influencer di platform media sosial, seperti Instagram, telah
menjadi tren yang semakin populer dalam beberapa tahun terakhir. Salah satu faktor
yang mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap influencer adalah
gender mereka. Penelitian telah menunjukkan bahwa Gender Perempuan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap tingkat kepercayaan dalam konteks Instagram
Influencer Marketing.

Konsumen perempuan cenderung lebih terhubung dengan influencer
perempuan karena adanya faktor identifikasi dan relatabilitas gender. Perempuan
sering merasa lebih dekat dengan influencer perempuan karena mereka dapat saling
berbagi pengalaman dan perspektif yang serupa. Hal ini memperkuat ikatan
emosional dan kepercayaan konsumen terhadap influencer perempuan dalam
mempromosikan produk atau merekomendasikan layanan tertentu.

Selain itu, persepsi keahlian dan otoritas juga memainkan peran penting dalam
membangun kepercayaan konsumen terhadap influencer. Konsumen perempuan
cenderung melihat influencer perempuan sebagai sosok yang lebih ahli dan
berpengalaman dalam bidang yang relevan dengan minat mereka. Mereka merasa
yakin bahwa influencer perempuan dapat memberikan panduan dan saran yang
berharga dalam memilih produk atau layanan yang tepat.

Tidak hanya itu, keterwakilan gender dalam konten dan nilai-nilai yang
disampaikan oleh influencer juga memengaruhi kepercayaan konsumen. Ketika
influencer perempuan mengangkat isu-isu yang relevan dengan perempuan, seperti isu
kecantikan, kesehatan, atau kesetaraan gender, konsumen perempuan cenderung
merasa lebih terhubung dan mempercayai mereka sebagai narasumber yang dapat
diandalkan. Namun, penting untuk diingat bahwa pengaruh gender terhadap
kepercayaan dalam Instagram Influencer Marketing dapat bervariasi tergantung pada
konteks, industri, dan karakteristik demografis konsumen. Setiap individu memiliki
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preferensi yang unik dan pengalaman yang berbeda, yang dapat mempengaruhi
persepsi mereka terhadap influencer.

Dalam industri pemasaran influencer, pemahaman akan pengaruh Gender
Perempuan terhadap Kepercayaan sangat penting. Para pemasar perlu
mempertimbangkan karakteristik dan preferensi konsumen berdasarkan gender dalam
merancang strategi pemasaran influencer yang efektif. Menggali keahlian, otoritas,
keterwakilan gender, serta konten yang relevan dapat membantu membangun
kepercayaan yang kuat antara influencer perempuan dan konsumen perempuan.
Dengan mengoptimalkan pengaruh gender perempuan dalam Instagram Influencer
Marketing, perusahaan dapat membangun hubungan yang lebih kokoh dengan
konsumen perempuan dan meningkatkan kesuksesan kampanye pemasaran mereka.

Pengaruh Gender Laki-laki Terhadap Kepercayaan Instagram Influencer
Marketing

Variabel Gender Laki-laki termasuk ke dalam kategori persepsi rendah dengan
nilai rata-rata 2,26. Artinya Gender Laki-laki pada Kepercayaan dalam Instagram
Influencer Marketing masuk dalam kategori rendah, sesuai dengan nilai rata-rata
jawaban responden. Koefisien Gender Laki-laki terhadap Kepercayaan menunjukkan
angka sebesar 0,383 dengan p-value sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa
Gender Laki-laki juga memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap
Kepercayaan pada Instagram Influencer Marketing. Dalam kata lain, jika persepsi
Gender Laki-laki semakin positif, maka tingkat Kepercayaan mereka terhadap
Influencer Marketing di Instagram juga cenderung meningkat. Temuan ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan Huhmann dan Limbu (2016),
Minasyan dan Tovmasyan (2020), Villanueva-Moya dan Exposito (2021).

Dalam era pemasaran influencer yang semakin berkembang di media sosial
seperti Instagram, pengaruh gender juga memainkan peran penting dalam tingkat
kepercayaan konsumen terhadap influencer. Meskipun sering kali perhatian lebih
besar diberikan pada pengaruh Gender Perempuan, pengaruh Gender Laki-laki juga
memiliki dampak yang signifikan terhadap Kepercayaan dalam Instagram influencer
marketing. Konsumen laki-laki memiliki preferensi dan kebutuhan yang unik ketika
memilih untuk mempercayai influencer tertentu. Mereka cenderung mencari
influencer laki-laki yang mereka anggap sebagai sumber keahlian dalam bidang
tertentu, seperti teknologi, olahraga, atau gaya hidup. Konsumen laki-laki
mempercayai influencer laki-laki ini karena mereka merasa influencer tersebut
memiliki pemahaman yang lebih mendalam tentang minat dan kebutuhan mereka.

Selain itu, gaya komunikasi influencer laki-laki juga dapat mempengaruhi
kepercayaan konsumen. Konsumen laki-laki cenderung merasa terhubung dengan
influencer yang memiliki gaya komunikasi yang lugas, tegas, dan tidak terlalu
emosional. Mereka lebih cenderung mempercayai influencer yang memberikan
informasi dengan jelas, faktual, dan berdasarkan pengalaman pribadi.

Pengaruh Gender laki-laki dalam Instagram influencer marketing juga dapat
dilihat dalam konteks produk atau layanan yang ditawarkan. Konsumen laki-laki
cenderung mencari influencer yang terkait dengan minat mereka, seperti otomotif,
gaming, atau kegiatan luar ruangan (outdoor). Jika influencer tersebut dapat
memberikan rekomendasi yang kredibel dan relevan dalam bidang tersebut,
konsumen laki-laki cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi.
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Penting untuk diingat bahwasanya pengaruh Gender Laki-laki terhadap
Kepercayaan dalam Instagram influencer marketing dapat bervariasi tergantung pada
konteks, industri, dan karakteristik demografis konsumen. Setiap individu memiliki
preferensi yang unik, dan tidak semua konsumen laki-laki akan memberikan
kepercayaan yang sama terhadap influencer dengan jenis kelamin yang sama.
Pemahaman akan pengaruh Gender Laki-laki dalam Instagram influencer marketing
menjadi penting bagi pemasar untuk merancang strategi yang tepat.

Para pemasar harus mampu mengidentifikasi influencer yang memiliki
pengetahuan dan keahlian yang relevan, gaya komunikasi yang sesuai, dan
ketertarikan dengan minat konsumen laki-laki, agar dapat membantu membangun
kepercayaan yang kuat dalam pemasaran influencer. Dengan memperhatikan
pengaruh Gender Laki-laki, perusahaan dapat meningkatkan efektivitas kampanye
pemasaran influencer mereka. Selain itu, juga dapat membangun hubungan yang solid
dengan konsumen laki-laki, dan memperoleh kepercayaan yang berkelanjutan

SIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Gender baik Perempuan dan Laki-laki
berpengaruh signifikan secara positif terhadap Kepercayaan pada Instagram Influencer
Marketing. Selanjutnya diketahui pula bahwa Gender Perempuan memiliki pengaruh
yang dominan jika dibandingkan dengan Gender Laki-laki, dimana perempuan lebih
mudah untuk mempercayai seorang influencer di Instagram..
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