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Abstract

Every marketer needs media to carry out campaigns about their products or services, one of which is a
culinary business. The development of social media has led to content creators with content namely
reviewing food or culinary places and known as food influencers, which are currently used by marketers
or business owners to promote their culinary places with the aim that their culinary places are
increasingly known and visited. This study aims to examine the effect of source credibility, content
quality, and electronic word of mouth (e-WOM) on the image perceived by visitors and the effect of
perceived image on visitors' interest in visiting culinary places. Purposive sampling approach was used
in sampling. The self-administered method was used in the data collection process and using Google
Form media in distributing online questionnaires, which in turn obtained a sample of 150 Instagram
users who had seen food influencer content in the city of Semarang. The analysis used in this research
is Structural Equation Modeling (SEM). The results of this study indicate that source credibility, content
quality, and electronic word of mouth have a positive but not significant effect on perceived image and
perceived image has a significant positive effect on visiting intentions.

Keywords: Credibility, quality, e-WOM, image, intention

Abstract

Setiap pemasar memerlukan media untuk melakukan kampanye tentang produk atau jasa mereka, salah
satunya adalah usaha tempat kuliner. Berkembangnya media sosial memunculkan pembuat konten
dengan isi konten yaitu mengulas makanan atau tempat kuliner dan disebut sebagai food influencer,
yang mana saat ini dimanfaatkan oleh pemasar atau pemilik usaha untuk mempromosikan tempat
kulinernya dengan tujuan agar tempat kulinernya semakin dikenal dan banyak dikunjungi. Penelitian
ini bertujuan untuk menguji pengaruh kredibiltas sumber, kualitas konten, dan electronic word of mouth
(e-WOM) terhadap citra yang dipersepsikan oleh pengunjung dan pengaruh citra yang dipersepsikan
terhadap minat mengunjungi tempat kuliner oleh pengunjung. Pendekatan purposive sampling
digunakan dalam pengambilan sampel. Metode self-administered digunakan dalam proses
pengumpulan data dan menggunakan media Google Form dalam penyebaran kuesioner secara daring,
yang mana selanjutnya didapatkan sampel dalam penelitian ini sejumlah 150 orang pengguna Instagram
dan pernah melihat konten food influencer di Kota Semarang. Analisis yang digunakan dalam penelitian
ini adalah Structural Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kredibiltas
sumber, kualitas konten, dan electronic word of mouth memiliki pengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap citra yang dipersepsikan dan citra yang dipersepsikan memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap minat mengunjungi.

Kata Kunci: Kredibilitas, kualitas, e-WOM, citra, minat
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi melahirkan berbagai macam teknologi baru dalam teknologi
informasi modern yang berpengaruh pada bertambahnya cara berkomunikasi, salah satunya adalah
menggunakan media sosial. Menurut (Smith, 2008; Purwanto & Purwanto, 2019) media sosial dapat
diartikan sebagai suatu platform, aplikasi, dan sarana yang memiliki tujuan memfasilitasi bermacam
cara interaksi, kerja sama, dan saling berbagi konten. Media sosial tumbuh menjadi bagian dari cara
manusia modern untuk berkomunikasi termasuk untuk mendapatkan informasi. Menurut (Puntoadi,
2011; Herdiyani et al., 2022) media sosial memiliki fungsi sebagai jembatan bagi pemilik usaha untuk
berinteraksi dengan konsumen, sebagai alat untuk membentuk personal branding dan memberikan
manfaat bagi pemilik usaha untuk mengetahui kebiasaan dari konsumen.

Dengan berkembangnya media sosial ini, menciptakan peluang baru dalam ranah pemasaran.
Menurut (Albi, 2020) para praktisi merubah strategi mereka dan menyesuaikan dengan perkembangan
teknologi, yakni dengan cara menggunakan saluran pemasaran dengan memanfaatkan media digital,
hal itu juga disebabkan oleh perubahan gaya hidup dan perilaku konsumen yang banyak mengadopsi
teknologi digital. Semakin maraknya penggunaan media sosial sebagai media pemasaran memiliki
dampak pada cara konsumen mendapatkan informasi mengenai produk atau jasa dan cara menentukan
pembelian produk atau jasa.

Dalam memanfaatkan platform media sosial sebagai sarana melakukan promosi, konten
menjadi sangat penting dikarenakan konten yang disebarluaskan melalui platform media sosial mampu
meningkatkan citra (Raji et al., 2019). Menurut (Rosara & Luthfia, 2020) media sosial adalah sarana
yang dapat diperuntukkan berbagi konten yang berupa bacaan, foto, dan vidio yang memiliki sifat
persuasif atau menimbulkan ketertarikan atau minat.

Instagram merupakan salah satu media sosial terpopuler di Indonesia, yang mana memiliki
jumlah pengguna yang lebih banyak daripada media sosial lainnya. Hal ini sesuai dengan artikel yang
ditulis oleh (Rizaty, 2022) yang mana menunjukkan bahwa pengguna media sosial Instagram mencapai
99,9 juta pengguna pada April 2022. Masifnya penggunaan media sosial di Indonesia berhasil
memunculkan berbagai jenis pembuat konten, yang mana salah satunya adalah influencer, yang
didefinisikan oleh (Freberg et al., 2011) sebagai seseorang yang diapresiasi atas konten mereka di media
sosial, diikuti oleh banyak orang, yang mana saran dan pemikirannya dianggap penting, mempunyai
kemampuan untuk mempengaruhi dan mengarahkan pengikutnya. Dalam dunia pemasaran,
pemanfaatan influencer sebagai sarana promosi dirasa menjadi sebuah fenomena yang cukup
mendisrupsi dan membuat perhatian dari pengikut dan pemasar tertuju padanya (Tafesse & Wood,
2021). Kemudian definisi tersebut dapat dipersempit lingkupnya, yakni food influencer. Food
Influencer menurut (Lesmana & Valentina, 2021) adalah seseorang yang mampu mempersuasi orang
lain agar mencoba makanan atau kuliner yang diunggah melalui akun media sosial berdasarkan pada
harga, rasa, ambiance tempat kuliner dan faktor lainnya. Media sosial dengan konten ulasan tempat
kuliner memiliki andil dalam mempromosikan tempat kuliner yang ada di suatu daerah seperti,
@omndutsukamakan, @makandisemarang, @eatandjournal, @semarangfoodhunter,
@laperdisemarang, @hiddengemsmg. Selain akun-akun tersebut, masih banyak lagi akun media sosial
Instagram dengan konten ulasan tempat kuliner dan akun-akun tersebut memiliki pengikut puluhan ribu
hingga ratusan ribu.

Penelitian terdahulu milik (Nasution, 2021) menyatakan bahwa kredibilitas sumber dan kualitas
konten berpengaruh positif secara signifikan terhadap citra yang dipersepsikan, serta citra yang
dipersepsikan berpengaruh positif secara signifikan terhadap minat berkunjung. Akan tetapi, penelitian
milik (Margautami, 2017) menyatakan hasil yang berbeda, yakni untuk variabel kredibilitas sumber
tidak berpengaruh terhadap citra. Penelitian milik (Nasution, 2021) dan (Margautami, 2017) tidak
menyertakan electronic word of mouth sebagai variabel yang mempengaruhi citra. Selanjutnya,
menurut penelitian milik (Ratnaningrum et al., 2016) menyatakan bahwa citra yang dipersepsikan
dipengaruhi oleh electronic word of mouth, hal tersebut dikarenakan kesan yang timbul pada benak
pengguna Instagram setelah membaca komentar yang ada pada akun dengan konten yang mengulas
destinasi wisata, serta citra yang dipersepsikan berpengaruh positif terhadap minat berkunjung.

Banyaknya akun Instagram food influencer di Kota Semarang membuat pemilik usaha tempat
kuliner atau pemasar harus jeli dalam memilih jasa food influencer sebagai sarana memasarkan tempat
kuliner mereka. Apabila pemilik usaha tempat kuliner atau pemasar tidak mengukur efektifitas
penggunaan jasa food influencer dan memilih jasa food influencer secara acak maka akan berdampak
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pada tidak optimalnya pemasaran yang dilakukan karena gagalnya konten food influencer dalam proses
terbentuknya citra dan tidak menimbulkan minat berkunjung dari audiens. Sehingga berdasarkan
permasalahan tersebut, yang menjadi fokus dalam penelitian ini yaitu untuk mengetahui apakah food
influencer pada platform media sosial Instagram yang ada di Kota Semarang mampu meningkatkan
minat mengunjungi tempat kuliner dengan cara menguji anteseden dan konsekuensi dari citra tempat
kuliner yang dipersepsikan oleh calon konsumen. Yang mana dilakukan investigasi tentang pengaruh
kredibiltas sumber, kualitas konten, dan electronic word of mouth terhadap citra yang dipersepsikan.
Dan perlu diinvestigasi pula tentang pengaruh citra yang dipersepsikan terhadap minat mengunjungi.

KAJIAN PUSTAKA
Teori Persinyalan

Teori persinyalan atau signalling theory pertama kali dikemukakan oleh (Spence, 1978), teori
ini menjelaskan bahwa pemberi informasi sebagai pihak yang memiliki lebih banyak informasi dapat
memberikan sepotong informasi yang relevan terhadap penerima informasi. Teori ini apabila
diimplementasikan dalam lingkup media sosial yakni seorang pengguna media sosial mengunggah
konten guna memberikan sinyal kualitas kepada pengikut mereka secara khusus ataupun yang bukan
pengikut secara umum hingga kemudian audiens tersebut menentukan respon untuk terlibat dengan
konten tersebut atau tidak, yang mana hal tersebut menyesuaikan dengan bagaimana audiens
mengartikan sinyal tersebut (Na et al., 2020; Nasution, 2021).

Kredibilitas Sumber

Pihak yang dianggap sebagai sumber informasi pada umumnya harus memiliki kredibilitas.
Teori yang menjelaskan tentang kredibilitas sumber dikemukakan oleh (Hovland et al., 1953) dalam
bukunya yang berjudul Communication and Persuasion, yakni mengasumsikan bahwa orang menjadi
lebih mudah dipengaruhi atau dipersuasi apabila komunikator yang menjembatani informasi adalah
seorang yang kredibel. Dan kemudian menurut (Lou & Kim, 2019), kredibilitas dari seorang influencer
menjadi aspek penting karena mampu mendorong reaksi dari konsumen.

Kualitas Konten

Konten yang berkualitas mampu memuaskan dan memenuhi harapan dari konsumen sehingga
memberikan rasa percaya diri oleh konsumen untuk menentukan keputusan pembeliannya (S.-E. Kim
et al., 2017). Kualitas konten diukur dengan beberapa indikator, yaitu konten yang mampu
dipertanggungjawabkan, kerincian serta kejelasan informasi dalam konten dan konten yang mampu
memenuhi kebutuhan informasi (Pratama, 2022).

Electronic Word of Mouth

Sepanjang tahun 2020, pemanfaatan influncer sebagai sarana promosi mengalami perubahan
yaitu dengan menargetkan hubungan yang lebih intim dengan cara komunikasi intensif dengan
pengikutnya (Lingia, 2020; Kim & Kim, 2023). Dalam memutuskan pembelian, konsumen pada
umumnya mempertimbangkan penilaian orang lain atas suatu tempat kuliner yang ingin mereka
kunjungi, hal ini sesuai dengan pernyataan dari (Huete-Alcocer, 2017) yaitu word of mouth (WOM)
mengandung informasi utama dan menjadi aspek penting bagi konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian. Electronic word of mouth mampu memberikan dampak positif terhadap suatu produk atau
jasa, terlebih lagi electronic word of mouth mampu meningkatkan rasa percaya konsumen terhadap
suatu produk atau jasa (Amron, 2018).

Citra Yang Dipersepsikan

Menurut (Jin et al., 2015; el Sheikh, 2020) citra destinasi dapat diartikan sebagai kesan dalam
benak pengunjung tentang suatu tempat dan kesan tersebut terbentuk karena berbagai jenis informasi
dan respon emosional atas informasi tersebut. Berdasarkan penelitian terdahulu milik (Hyun &
O’Keefe, 2012; Stojanovic et al., 2018) menyatakan bahwa citra terdiri dari dua dimensi, yaitu kognitif
dan afektif. Citra afektif terkait dengan respons emosional, sedangkan citra kognitif dapat dijelaskan
sebagai persepsi mengenai atribut fungsional dan psikologis dari suatu destinasi.

Minat Mengunjungi
Minat berkunjung dipengaruhi oleh beberapa faktor, yakni promosi, citra wisata, daya tarik,
dan kualitas pelayanan (Nuraeni, 2013). Sedangkan menurut (Haryadi et al., 2021), minat berkunjung
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adalah dorongan dalam diri seseorang untuk melakukan kunjungan ke suatu tempat. Minat berkunjung
dianalogikan seperti minat beli (Novitaningtyas et al., 2022). Keinginan atau minat berkunjung
merupakan dampak yang ditimbulkan oleh citra yang dipersepsikan (Zhang et al., 2014).

PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Kredibiltas Sumber dan Citra Yang Dipersepsikan

Dalam mendapatkan informasi melalui media sosial, rasa percaya dari konsumen dibangun dari
kredibiltas sumber, yang mana dalam penelitian ini adalah food influencer, menurut (Sokolova & Kefi,
2020; Angelica et al., 2020), kredibiltas merupakan persepsi dari audiens terhadap kualitas komunikasi
seseorang. Hal yang sama juga dinyatakan (Pornpitakpan, 2004; Nasution, 2021), yaitu kredibiltas
sumber terbukti berdampak langsung dalam proses persuasi terhadap perilaku konsumen pada saat
melakukan rekreasi. Penelitian terdahulu milik (Prasojo, 2019) menyatakan bahwa terdapat pengaruh
kredibilitas sumber terhadap citra. Berdasarkan uraian sebelumnya, dapat dirumuskan hipotesis berikut:
H; : Kredibiltas sumber memiliki pengaruh signifikan terhadap citra yang dipersepsikan

Kualitas Konten dan Citra Yang Dipersepsikan

Dalam membuat sebuah konten, aspek penting yang perlu diperhatikan oleh food influencer
adalah kualitas dari konten tersebut. Hal ini juga dinyatakan (S.-E. Kim et al., 2017; Nasution, 2021),
yakni desain halaman, seluruh tampilan grafis, tata letak, dan warna dengan gambar maupun jenis
multimedia lainnya menjadi acuan kualitas konten. Menurut (Tafesse & Wood, 2022), konten foto
maupun video yang dilengkapi dengan caption mampu mendatangkan interaksi antara influencer
dengan pengikut. Selain itu, food influencer juga perlu fokus pada akun mereka, dalam artian akun food
influencer haruslah dikelola dengan baik. (Wang & Emurian, 2005) menyatakan bahwa persepsi
audiens tentang informasi atau konten yang diunggah mampu meningkat dengan halaman media sosial
yang dirancang dengan baik. Penelitian terdahulu milik (Nasution, 2021) menyatakan bahwa terdapat
pengaruh kualitas konten terhadap citra. Berdasarkan uraian sebelumnya, dapat dirumuskan hipotesis
berikut:
H, : Kualitas konten memiliki pengaruh signifikan terhadap citra yang dipersepikan

Electronic Word of Mouth dan Citra Yang Dipersepsikan

Menurut (Noviantari et al., 2022) konsumen cenderung akan mencari informasi tambahan dari
ulasan konsumen lainnya dan akan mempertimbangkan penilaian terhadap informasi yang
didapatkannya, apakah informasi yang didapatkan tersebut dilebih-lebihkan atau tidak. Dalam media
sosial Instagram, terdapat fitur komentar yang memungkinkan terciptanya electronic word of mouth (e-
WOM). Menurut (Djafarova & Rushworth, 2017; Shen, 2021) pengguna Instagram lebih mempercayai
pesan yang disampaikan jika terdapat kesamaan antara dirinya dengan influencer, sehingga barulah
tercipta electronic word of mouth. Meskipun WOM dan e-WOM memiliki kesamaan yaitu memberikan
pendapat konsumen atas suatu produk atau jasa, namun keduanya menggunakan saluran yang berbeda
dalam menyampaikan informasi (Lopez & Sicilia, 2014). E-WOM dalam penelitian yang dilakukan
oleh (Amron et al., 2018) memiliki implikasi pada konsumen ketika mereka melakukan keputusan
pembelian. Berdasarkan uraian sebelumnya, dapat dirumuskan hipotesis berikut:
Hs: e-WOM memiliki pengaruh signifikan terhadap citra yang dipersepsikan

Citra Yang Dipersepsikan dan Minat Mengunjungi

Komponen fungsional dari citra tersebut didasarkan pada atribut nyata, seperti contohnya
tempat wisata. Saat ini food influencer menjadi sarana promosi bagi pemilik usaha kuliner, hal itu guna
menciptakan citra tempat kuliner yang baik. Menurut (Stojanovic et al., 2018) apabila sebuah tempat
tujuan memiliki posisi yang baik di media sosial, maka akan meningkatkan kesadaran bagi calon
pengunjung secara signifikan yang akan berdampak besar terhadap citra dari tempat tujuan tersebut.
Dan penilitian milik (Fatimah, 2019) menyatakan bahwa citra yang baik mempengaruhi keinginan
untuk berkunjung. Berdasarkan uraian sebelumnya, dapat dirumuskan hipotesis berikut:
H. : Citra yang dipersepsikan memiliki pengaruh signifikan terhadap minat mengunjungi.
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Model Penelitian

Kredibiltas Sumber

Citra
ang dipersepsika

Kualitas Konten Minat Mengunjungi

Gambar 1. Kerangka Konseptual

METODE PENELITIAN

Metode self-administered digunakan dalam pengumpulan data untuk penelitian ini, yakni
dengan menyebarkan kuesioner secara daring menggunakan platform online yaitu Google Form.
Variabel yang diuji dalam penelitian ini meliputi kredibilitas sumber, kualitas konten, e-WOM, citra
yang dipersepsikan, dan minat mengunjungi tempat kuliner. Uji validitas merupakan pengujian awal
yang dilakukan. Menurut (Kuncoro, 2009), pengujian ini memiliki tujuan untuk membuktikan bahwa
item-item pertanyaan benar-benar mengukur hal yang ingin diukur oleh peneliti. Pengujian yang
selanjutnya dilakukan yaitu pengujian reliabilitas. Pengujian ini bertujuan untuk membuktikan sejauh
mana suatu pengukuran dapat dipercaya berdasarkan konsistensinya (Yusup, 2018).

Dalam penelitian ini, pengujian hubungan antar variabel menggunakan Structural Equation
Model (SEM) dengan menggunakan perangkat lunak AMOS 24. Penelitian ini menggunakan data dari
responden sejumlah 150 responden. Responden laki-laki sejumlah 54 orang (36%) dan perempuan
sejumlah 96 orang (64%). Usia responden antara 20 hingga 24 tahun menjadi mayoritas dalam penilitian
ini dan memiliki tingkat penghasilan bulanan di bawah Rp 1.500.000.

Tabel 1. Karakteristik Demografi Responden

Karakteristik n %

Jenis Kelamin

Laki-laki 54 36
Perempuan 96 64
Total 150 100
Usia

<20 tahun 14 9,3
20-24 tahun 130 86,7
25-30 tahun 5 3,3
>30 tahun 1 0,7
Total 150 100
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Pekerjaan

Pelajar 3 2
Mahasiswa 123 82
Karyawan 16 10,7
Wirausaha 4 2,7
Lainnya 4 2,7
Total 150 100
Penghasilan

<Rp 1.500.000 97 64,7
Rp 1.500.000 - Rp 3.000.000 36 24,0
>Rp 3.000.000 17 11,3
Total 150 100

Sumber: data primer diolah, 2023

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Measurement Model (Uji Validitas dan Reliabilitas)

Hasil uji measurement model yakni uji validitas dan dan reliabilitas ditunjukkan pada tabel 2.
Setelah dilakukan pengujian validitas, didapatkan hasil yaitu instrumen penelitian menggunakan item
yang telah memenuhi atau melewati batas minimal yang disyaratkan yakni loading factor >0,5 dan AVE
(Average Variance Extracted) >0,5.

Tabel 2. Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas

Variabel Item Pengukuran Loading Factors AVE gor_lstr_u_ct

eliability

Kredibilitas Sumber KS1 0,565 0,523375 0,76696081
KS2 0,599
KS3 0,607

Kualitas Konten KK1 0,538 0,587007 0,80774132
KK2 0,704
KK3 0,709

e-WOM EWM1 0,686 0,602431 0,81542965
EWM2 0,530
EWM3 0,811

Minat Mengunjungi MM1 0,715 0,746262 0,89793652
MM2 0,815
MM3 0,779

Sumber: Hasil Pengolahan dengan AMOS 24, 2023

Hal ini berarti bahwa instrumen penelitian ini valid. Pengujian reliabilitas mengacu pada nilai
Construct Reliability, yang mana untuk dikatakan reliabel harus melewati batas minimal yakni lebih
besar dari 0,7. Hasil pengujian reliabilitas didapatkan semua item telah melewati batas minimal yang
berarti telah memenuhi syarat untuk dikatakan reliabel.

Uji Goodness of Fit

Dalam menilai kelayakan model, digunakan pengujian Goodness of Fit. Dalam penelitian ini
dilakukan modifikasi model dikarenakan model yang sebelumnya belum memenuhi syarat Goodness
of Fit, sehingga setelah dilakukan modifikasi model tersebut didapatkan hasil yang telah memenuhi
syarat. 8 indeks mendapatkan hasil good fit dan hanya Adjusted Goodness of Fit yang mendapatkan
hasil marginal fit yaitu 0,878 yang mana mendekati 0,90 namun tidak lebih besar.
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Tabel 3. Goodness of Fit

Index Cut off Value Hasil Evaluasi Model
Chi Square Sekecil mungkin 90,113 good fit
Probability >0,05 0,063 good fit
CMIN/DF <2,00 1,269 good fit
RMSEA <0,08 0,043 good fit
GFI >0,90 0,928 good fit
AGFI >0,90 0,878 marginal fit
TLI >0,95 0,968 good fit
CFlI >0,95 0,98 good fit

Sumber: Hasil Pengolahan dengan AMOS 24, 2023

Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis diperlukan untuk membuktikan diterima atau tidaknya hipotesis yang telah
dibentuk. Sehingga didapatkan hasil setelah dilakukan olah data seperti pada tabel 4 berikut:

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis ] S.E. C.R. P Kesimpulan
H1 0,643 0,331 1,941 0,052 Positif, Insignifikan
H2 0,347 0,366 0,947 0,344 Positif, Insignifikan
H3 0,134 0,133 1,007 0,314 Positif, Insignifikan
H3 0,857 0,128 6,678 0,000 Positif, Signifikan

Sumber: Hasil Pengolahan dengan AMOS 24, 2023

Pengujian hipotesis mendapatkan hasil seperti yang tertera pada Tabel 4 dan dapat dilihat
bahwa semua hipotesis memiliki hasil yang positif, akan tetapi dilihat dari P VValue, terdepat perbedaan
tingkat signifikansi, yang mana hasil P Value < 0,05 berarti tidak signifikan.

PEMBAHASAN
Pengaruh kredibilitas sumber terhadap citra yang dipersepsikan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas sumber berhubungan positif tetapi tidak
signifikan terhadap citra yang dipersepsikan oleh pengunjung. Dalam penelitian ini, berdasarkan data
primer yang didapatkan dari audiens food influencer di Kota Semarang, informasi yang dibagikan oleh
food influencer terdapat hal yang tidak benar dengan kesan yang dilebih-lebihkan atau dikurangi. Hal
itu menyebabkan berkurangnya kredibilitas dari food influencer di Kota Semarang. Dapat diartikan
bahwa semakin tingginya kredibilitas sumber (food influencer) maka semakin baik citra yang
dipersepsikan oleh audiens. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Margautami,
2017; John & De’Villiers, 2020), akan tetapi berbeda dengan penelitian milik (Veasna et al., 2013;
Prasojo, 2019), yang mana dalam penelitiannya menyatakan bahwa kredibiltas sumber berpengaruh
positif signifikan terhadap citra. Kredibilitas sumber menjadi hal yang penting bagi pengunjung karena
sumber informasi yang dapat dipercaya mampu mendorong keyakinan pengunjung bahwa semua hal
yang dibagikan oleh food influencer itu adalah hal yang benar dan berdampak pada meningkatnya citra
yang dipersepsikan oleh pengunjung (Nasution, 2021).

Pengaruh kualitas konten terhadap citra yang dipersepsikan

Kualitas konten juga berhubungan positif tetapi tidak signifikan terhadap citra yang
dipersepsikan oleh pengunjung. Dalam penelitian ini, berdasarkan data primer yang didapatkan dari
audiens food influencer di Kota Semarang, konten yang dibuat oleh food influencer kurang mampu
menyuguhkan informasi yang lengkap tentang tempat kuliner sehingga berkurangnya trustworthy dari
konten-konten yang dibagikan oleh food influencer di Kota Semarang. Hasil ini berbeda dengan
penelitian milik (Agustine & Prasetyawati, 2020; Lam et al., 2020; Nasution, 2021), yang mana dalam
penelitiannya menyatakan bahwa kualitas konten berpengaruh positif signifikan terhadap citra. Dalam
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konteks kualitas konten, menurut (Nugraha & Hardiyanto, 2022) nilai tambah, ketepatan waktu, daya
tarik, kelengkapan, desain, dan jumlah informasi memiliki pengaruh terhadap terbentuknya citra
destinasi. Informasi yang disajikan secara berkualitas yakni memiliki aspek menarik, keakuratan, jelas,
terkini, memiliki variasi, dan isi konten yang sesuai dengan kebutuhan pengunjung mampu memberikan
dorongan terhadap ekspektasi pengunjung (Agustine & Prasetyawati, 2020).

Pengaruh electronic word of mouth terhadap citra yang dipersepsikan

Electronic word of mouth juga berhubungan positif tetapi tidak signifikan terhadap citra yang
dipersepsikan oleh pengunjung, namun tidak signifikan. Dalam penelitian ini, berdasarkan data primer
yang didapatkan dari audiens food influencer di Kota Semarang, electronic word of mouth tidak
terbentuk dalam beberapa konten yang dibagikan oleh food influencer, hal ini bisa terjadi karena food
influencer hanya membagikan informasi tanpa diakhiri dengan call to action (CTA) sehingga kurang
menimbulkan interaksi antara food influencer dengan audiens, kurangnya electronic word of mouth
(komentar pengunjung lain) berdampak pada audiens yang kemudian hanya menonton konten tanpa
mempertimbangkan komentar pengunjung lain dalam membentuk citra pada diri audiens. Dapat
diartikan bahwa semakin banyak electronic word of mouth berupa komentar dalam suatu konten food
influencer mampu meningkatkan citra yang dipersepsikan oleh audiens. Hasil ini berbeda dengan
penelitian milik (Kusumawati et al., 2019; Ras Muis et al., 2020; Rofiah, 2020), yang mana dalam
penelitiannya menyatakan bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap citra. Electronic word of mouth mampu menimbulkan kesan bagi pengunjung setelah mereka
melihat konten dan membaca komentar pada akun media sosial influencer (Ratnaningrum et al., 2016).
Interaksi yang dilakukan akun media sosial influencer dengan pengikutnya mampu membangun citra
destinasi (Agustine & Prasetyawati, 2020).

Pengaruh citra yang dipersepsikan terhadap minat mengunjungi

Sedangkan citra yang dipersepsikan berhubungan positif secara signifikan dengan minat
mengunjungi. Dalam penelitian ini, berdasarkan data primer yang didapatkan dari audiens food
influencer di Kota Semarang, audiens merasa konten milik food influencer mampu menimbulkan kesan
tempat kuliner tersebut merupakan tempat yang sepadan untuk mengeluarkan uang mereka sehingga
menciptakan keinginan untuk berkunjung. Dapat diartikan semakin baiknya citra yang dipersepsikan
oleh audiens makan semakin tinggi juga minat audiens untuk berkunjung. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian milik (Chaulagain et al., 2019; Prasojo, 2019; Nasution, 2021). Hasil penelitian ini
turut menguatkan pernyataan (Zhang et al., 2014) bahwa citra yang dipersepsikan secara baik oleh
pengunjung mampu mendorong minat untuk mengunjungi dikarenakan kesan yang timbul dari perasaan
pengunjung.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan, dapat ditarik kesimpulan bahwa kredibiltas sumber
memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap citra yang dipersepsikan oleh pengunjung,
hal tersebut dikarenakan responden menilai bahwa untuk konten food influencer masih terdapat
informasi yang tidak benar dengan kesan terlalu dilebih-lebihkan atau dikurangi sehingga citra tempat
kuliner tidak terbentuk secara maksimal. Selanjutnya variabel kualitas konten memiliki pengaruh positif
tetapi tidak signifikan terhadap citra yang dipersepsikan oleh pengunjung, hal tersebut dikarenakan
responden menilai bahwa dalam konten food influencer belum membagikan informasi tentang tempat
kuliner yang sedang diulas secara lengkap sehingga citra tempat kuliner digambarkan secara tidak
maksimal. Berikutnya variabel electronic word of mouth memiliki pengaruh positif tetapi tidak
signifikan terhadap citra yang dipersepsikan oleh pengunjung, hal tersebut dikarenakan rendahnya
rendahnya electronic word of mouth pada kolom komentar sehingga audiens kurang
mempertimbangkan komentar pengunjung lain dalam membentuk citra yang dipersepsikan oleh
audiens. Dan citra yang dipersepsikan memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap minat
mengunjungi tempat kuliner. Semua itu berarti semakin tinggi kredibilitas dari food influencer, kualitas
konten, dan semakin banyaknya interaksi pada kolom komentar pada konten food influencer di
Instagram yang akan menciptakan electronic word of mouth, maka semakin meningkat pula citra yang
dipersepsikan oleh pengunjung. Sementara itu, semakin baik citra yang dipersepsikan oleh pengunjung,
maka semakin tinggi juga minat untuk mengunjungi tempat kuliner tersebut.
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SARAN
Saran Praktis

Saran yang dapat diberikan berdasarkan simpulan di atas adalah yang pertama terhadap food
influencer seharusnya memberikan informasi yang terkini dan valid tanpa memberikan informasi yang
berlebihan atau dikurangi sehingga pengunjung dapat mempercayai informasi yang dibagikan. Serta
seharusnya memperbaiki muatan informasi dalam konten yakni dengan informasi yang lengkap seperti
harga, jam buka dan tutup tempat kuliner, suasana tempat kuliner, dan ulasan tentang menu di tempat
kuliner yang diulas guna. Selanjutnya lebih baik food influencer memberikan kalimat ajakan atau call
to action (CTA) dalam kontennya untuk menciptakan interaksi dari audiens pada kolom komentar
sehingga terbentuk electronic word of mouth. Semua hal itu untuk membentuk citra yang dipersepsikan
oleh pengunjung, yang mana akan berpengaruh pada minat mengunjungi tempat kuliner.

Sementara saran yang dapat diberikan terhadap pemasar atau pemilik usaha tempat kuliner,
seharusnya dalam memilih food influencer sebagai media pemasaran, pilihlah food influencer yang
dalam kontennya memberikan informasi yang lengkap mengenai tempat kuliner seperti harga, jam buka
dan tutup tempat kuliner, suasana tempat kuliner, dan ulasan tentang menu tempat kuliner yang mana
informasinya disampaikan tanpa dilebih-lebihkan atau dikurangi. Serta pilihlah food influencer yang
memberikan kalimat ajakan atau call to action (CTA) pada audiens untuk berkomentar tentang tempat
kuliner atau mengunjungi tempat kuliner.

Saran Teoritis

Saran yang dapat diberikan untuk penelitian selanjutnya sebaiknya memperbanyak jumlah
sampel dan menambahkan variabel lain seperti jumlah followers, jumlah viewers, atau kualitas grafis
yang mana masih dalam lingkup dimensi food influencer.
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