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Abstrak 
 

tujuan dari dilakukanya penelitian ini adalah menganalisa pengaruh Infuencer credibility 
terhadap Brand trust dan Purchase intention serta pengaruh tidak langsung Influencer 
credibility terhadap Purchase intention melalui Brand trust dalam industri Food and Beverage 
di instagram. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan “purposive 
sampling” dengan kriteria responden adalah individu yang mangikuti influencer di platform 
media social instagram. Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh melalui 
kuesioner yang didistribusikan kepada 115 responden. Data dianalisis menggunakan SEM 
yang dijalankan oleh program AMOS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tidak terdapat 
pengaruh Influencer credibility terhadap Purchase intention dan terdapat pengaruh positif 
Influencer credibility terhadap Brand trust, dan pengaruh tidak langsung Influencer credibility 
terhadap Purchase intention melalui Brand trust.  
 
Kata kunci: Influencer Credibility, Brand Trust, Purchase Intention 
 

Abstract 
 

The purpose of this study is to analyse the effect of Infuencer credibility on Brand trust and 
Purchase intention as well as the indirect effect of Influencer credibility on Purchase intention 
through Brand trust in the Food and Beverage industry on Instagram. The sampling technique 
in this study uses "purposive sampling" with the criteria that respondents are individuals who 
follow influencers on the social media platform Instagram. This study uses primary data 
obtained through questionnaires distributed to 115 respondents. The data was analysed using 
SEM run by the AMOS program. The results of this study indicate that there is no influence of 
Influencer credibility on Purchase intention and there is a positive influence of Influencer 
credibility on Brand trust, and an indirect influence of Influencer credibility on Purchase 
intention through Brand trust.  
 
Keywords : Influencer Credibility, Brand Trust, Purchase intention 
 
PENDAHULUAN 

Pemasaran influencer di media sosial saat ini memberi pengaruh besar terhadap pola 
konsumsi masyarakat terhadap produk dengan merek, ini terindikasi dari bertambahnya merek 
yang berinvestasi lebih dari 30% terhadap upaya pemasaran tersebut sebesar 19% dari 
rentang waktu 2020 ke 2022 (Taslaud G, 2023). Pertumbuhan ekonomi digital dipengaruhi 
oleh influencer media sosial untuk meningkatkan konsumsi akan produk-produk yang 
dipromosikannya, hal ini didukung oleh meningkatnya pengguna media sosial pada awal 
Januari 2022 dengan Instagram sebagai ranking kedua setelah TikTok. Sebanyak 14,8% dari 
pengguna internet di seluruh dunia mengidentifikasi bahwa Instagram menjadi platform 
favoritnya (www.wearesocial.com). Di Indonesia, terdapat 90% dari 143 juta pengguna internet 
yang merupakan pengguna media sosial (Hermawansyah A, 2022). Ada pula data yang 
menemukan sebanyak 81% masyarakat Indonesia telah berkontribusi dalam penggunaan 
aplikasi Instagram, dan 82% yang melakukan promosi menggunakan Instagram menerima 
pesan langsung dari konsumen setiap hari (Ipsos, 2018).  
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Pada tahun 2022 influencer marketing hub melakukan survey terhadap 4000 
responden, responden yang dikatakan disini yaitu brand-brand yang pernah menggunakan 
jasa influencer dalam melakukan kegiatan pemasaran. Berdasarkan data tersebut, di bawah 
ini dapat disimpulkan bahwa 91% responden setuju bahwapemasaran influencer merupakan 
cara yang efektif dalam melakukan kegiatan pemasaran sedangkan hanya 9% lain yang 
menyatakan tidak setuju dengan pernyataan tersebut.  

Influencer media sosial yang telah membangun kepercayaan dengan pengikutnya 
menimbulkan pembelian suatu merek meningkat. Berdasarkan data dari Influencer Marketing 
Hub, dari upaya pemasaran yang dilakukan oleh influencer media sosial terdapat korelasi yang 
kuat antara promosi yang influencer tersebut lakukan terhadap minat beli konsumen, ini 
diindikasikan dari prediksi meningkatnya minat pembelian dari 2022 dengan meningkatnya 
pemasaran influencer sebanyak 29% (Geyser W, 2023). 

Telah terdapat berbagai penelitian dan literatur yang menyebutkan bahwa influencers 
media sosial akan memiliki dampak yang positif terhadap purchase intention dan brand trust 
(Kotler dan Keller, 2016). Namun masih belum diketahui jelas seberapa besar dampak 
influencers credibility di Instagram terhadap niat beli dan kepercayaan merek di Indonesia, 
khususnya untuk produk makanan dan minuman. Penelitian sebelumnya mengemukakan 
bahwa produk kosmetik menjadi pilihan responden dimana influencer berhasil menimbulkan 
brand trust dan purchase intention mereka. Namun, disini kami memutuskan untuk meneliti 
influencer dengan produk yang berbeda dari penelitian sebelumnya, yaitu makanan dan 
minuman. Ini karena industri makanan dan minuman adalah industri dengan perkembangan 
yang sangat signifikan, dimana Kemenperin (2022) mempublikasikan laporan data 
pertumbuhannya sebesar 3.57% di triwulan tiga. Mempetimbangkan efektivitas pemasaran 
influencer, kami melakukan penelitian untuk mengetahui pengaruh influencer credibility 
terhadap brand trust dan purchase intention. Sebagai tambahan, dilakukan pula penelitian 
pengaruh brand trust terhadap purchase intention di Indonesia. Dengan dilakukan penelitian 
ini, kami bermaksud untuk menemukan keefektifan pemasaran influencer produk makanan 
dan minuman di media sosial Instagram, khususnya dalam meningkatkan kepercayaan 
konsumen dan menghasilkan niatan beli. Keefektifan akan diukur berdasarkan dua hal yang 
terbukti memberikan dampak signifikan dan positif di penelitian sebelumnya; yaitu 
kepercayaan publik pada influencer dan kepercayaan konsumen pada merek. 
Purchase Intention 

Purchase intention merupakan tahap pengevaluasian informasi yang diterima oleh 
konsumen. Purchase intention adalah respon yang muncul terhadap objek dalam perilaku 
konsumen yang memperlihatkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian (Kotler & 
keller, 2016). Purchase intention juga dapat diartikan sebagai fase pengambilan keputusan 
pembelian konsumen dari beberapa merek yang mereka ingat. Konsumen akan memilih 
merek yang paling mereka suka. (Annafik dan Rahardjo, 2012).  
Influencer credibility 

Influencer credibility adalah hal penting untuk dimiliki para influencer media sosial 
(Sokolova dan Kefi, 2020). Influencer dapat dianggap kredibel daripada selebritas, ini karena 
keahlian dan keterlibatan mereka dalam minat pengikut media sosial mereka hingga opini 
mereka memiliki dampak yang lebih besar (Stubb et al., 2019). 
Brand Trust 
 Brand trust merupakan keyakinan terhadap atribut pada produk yang timbul dari 
pengalaman konsumen yang berulang hingga muncul persepsi tersebut (Arief M dkk, 2017). 
Brand trust sendiri terdiri dari dua dimensi, yaitu reliabilitas merek dan ketertarikan merek. 
Reliabilitas merek yaitu tentang harapan dan kebutuhan konsumen yang terpuaskan, 
sedangkan brand intention yaitu tentang niat baik merek untuk memecahkan masalah yang 
konsumen hadapi. (Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 2005). 
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Gambar 1. Kerangka konseptual 

Sumber: Kemeç dan Yüksel (2021) 
 
METODE 

Metode Penelitian berisi desain penelitian yang dipergunakan mencakup metode, 
sumber data,populasi dan sampel, tehnik pengumpulan data, variabel penelitian dan 
operasionalisasinya, serta tehnik analisis data. 

Rancangan penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah uji hipotesis. Ini karena 
penelitian dilakukan untuk mengetahui pengaruh hubungan antar  variabel berdasarkan 
hipotesis yang telah digunakan pada penelitian sebelumnya, namun pada perbedaan waktu 
dan lokasi. Dimana tujuan dari dilakukannya uji hipotesis adalah demi mengetahui apakah 
antar variabel yang akan diukur terdapat kebenaran (Sekaran & Bougie, 2016). Penelitian 
dilakukan demi mengetahui pengaruh dari Influencer Credibility terhadap Brand Trust dan 
Purchase Intention, Brand Trust sendiri terhadap Purchase Intention, dan pengaruh tidak 
langsung dari Influencer Credibility melalui Brand Trust terhadap Purchase Intention. 

Unit analisis dalam penelitian ini adalah pengguna media sosial Instagram secara 
individu, dimana data bersifat primer, dimana artinya data dikumpulkan secara langsung oleh 
peneliti demi pelaksanaan penelitian (Kuch. Q & Tran. T, 2021) dan dikumpulkan melalui 
penyebaran kuesioner kepada responden yang sesuai kriteria. Penelitian ini menggunakan 
data cross-section, dimana ini adalah data  yang diambil pada periode waktu yang sama, 
terhadap objek-objek penelitian yang berbeda. (Anderson et al, 2011).  
Variabel dan Pengukuran Variabel 

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini ada 3 (tiga), yaitu sebagai berikut: 
Influencer Credibility, Brand Trust, dan Purchase Intention. 
Metode Penelitian berisi desain penelitian yang dipergunakan mencakup metode, sumber 
data,populasi dan sampel, tehnik pengumpulan data, variabel penelitian dan 
operasionalisasinya, serta tehnik analisis data. 

Rancangan penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah uji hipotesis. Ini 
karena penelitian dilakukan untuk mengetahui pengaruh hubungan antar  variabel 
berdasarkan hipotesis yang telah digunakan pada penelitian sebelumnya, namun pada 
perbedaan waktu dan lokasi. Dimana tujuan dari dilakukannya uji hipotesis adalah demi 
mengetahui apakah antar variabel yang akan diukur terdapat kebenaran (Sekaran & Bougie, 
2016). Penelitian dilakukan demi mengetahui pengaruh dari Influencer Credibility terhadap 
Brand Trust dan Purchase Intention, Brand Trust sendiri terhadap Purchase Intention, dan 
pengaruh tidak langsung dari Influencer Credibility melalui Brand Trust terhadap Purchase 
Intention. 

Unit analisis dalam penelitian ini adalah pengguna media sosial Instagram secara 
individu, dimana data bersifat primer, dimana artinya data dikumpulkan secara langsung oleh 
peneliti demi pelaksanaan penelitian (Kuch. Q & Tran. T, 2021) dan dikumpulkan melalui 
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penyebaran kuesioner kepada responden yang sesuai kriteria. Penelitian ini menggunakan 
data cross-section, dimana ini adalah data  yang diambil pada periode waktu yang sama, 
terhadap objek-objek penelitian yang berbeda. (Anderson et al, 2011).  
3.2. Variabel dan Pengukuran Variabel 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini ada 3 (tiga), yaitu sebagai berikut: Influencer 
Credibility, Brand Trust, dan Purchase Intention. Kuesioner dapat diisi oleh responden dengan 
menjawab pertanyaan melalui penilaian skala Likert 5 poin untuk setiap indikator pada seluruh 
variabel, dimana interpretasi setiap poin adalah sebagai berikut:1  = Sangat Tidak Setuju 
(STS), 2 = Tidak Setuju (TS), 3 = Neutral (N)/Ragu-Ragu (R), 4 = Setuju (S), dan 5 = Sangat 
Setuju (SS) 

Dalam penelitian ini data yang digunakan adalah data primer, yaitu data asli yang 
dikumpulkan secara langsung oleh peneliti dengan cara menyebarkan kuesioner yang 
berisikan pertanyaan-pertanyaan yang di kembangkan dari masing-masing variabel. 
Pengumpulan data dengan cara penyebaran kuesioner ini dilakukan dengan menggunakan 
media google form. 

Pengumpulan data penelitian ini sendiri menggunakan teknik non-probability dimana 
sampel dipilih secara tidak acak, dimana sampel diambil berdasarkan kriteria subjektif. Metode 
non probabilitas yang dilakukan adalah purposive sampling, suatu teknik digunakan dalam 
penelitian kualitatif, dimana subjek dipilih berdasarkan kriteria yang ditentukan secara spesifik 
(Sekaran & Bougie, 2016). Kriteria kami tentukan untuk pengambilan sampel dalam penelitian 
ini adalah pengguna media sosial Instagram yang mengikuti influencer khususnya dibidang 
F&B. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

uji validitas dilakukan berdasarkan nilai cut off factor loading sebagai dasar keputusan 
dalam pengujian validitas data. Karena sampel yang digunakan sampai saat ini baru mencapai 
118  responden dan yang memenuhi syarat sebanyak 107, maka indikator dapat dinyatakan 
valid apabila nilai cut off factor loading tersebut adalah 0.55 (Hair et al., 2019). Uji reliabilitas 
dilakukan untuk menilai hubungan antara item dalam instrumen untuk mengukur suatu 
variabel melalui pengukuran kuantitatif dari data yang telah diuji validitasnya. Pengujian ini 
dilakukan dengan pengukuran nilai Cronbach’s alpha sebagai indikator hubungan positif atau 
negatif pernyataan item dengan item lainnya (Sekaran dan Bougie, 2016). Metode analisis 
yang akan digunakan pada penelitian kami adalah Structural Equation Modeling (SEM) 
dengan menggunakan alat analisis program AMOS SPSS (tentative). SEM sendiri adalah 
kelompok model statistik yang memberi penjelasan terhadap hubungan antara variabel 
dengan jumlah lebih dari satu, berdasarkan pengertian tersebut serta jumlah variabel yang 
diteliti dan bentuk rerangka konseptual diputuskan bahwa SEM adalah metode yang tepat dan 
lebih efektif untuk digunakan (Hair et al. 2018). 

Adapun untuk menilai apakah model penelitian ini layak atau tidak, akan terlebih dahulu 
dilakukan pengujian kesesuaian model (goodness of fit model) yang menunjukan seberapa 
baik model yang ditentukan secara matematis (Hair et al, 2019) sebelum menguji empat 
hipotesis yang diajukan. Terdapat berbagai jenis pengukuran untuk menguji kesesuaian 
model, 

 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

NO Variabel dan Item Pernyataan Factor 
Loading 

Cronbach 
Alpha 

Ket. 

1 Influencer Credibility Attractiveness  (ICA) 
 

.629 Reliabel 

Saya merasa Influencer yang diikuti menarik. .667  Valid 
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Saya merasa Influencer yang diikuti berkelas. .749  Valid 

Saya merasa Influencer yang diikuti cakep. .686  Valid 

Saya merasa Influencer yang diikuti elegan. .737  Valid 

2 Influencer Credibility Trustworthiness (ICT) 
 

.824 Reliabel 

Saya merasa Influencer yang diikuti bisa 
diandalkan. 

.720  Valid 

Saya merasa Influencer yang diikuti jujur. .888  Valid 

Saya merasa Influencer yang diikuti tulus. .824  Valid 

Saya merasa Influencer yang diikuti dapat 
dipercaya. 

.804  Valid 

3 Influencer Credibility Expertise (ICE) 
 

.881 Reliabel 

Saya merasa Influencer yang diikuti adalah 
ahlinya. 

.807  Valid 

Saya merasa Influencer yang diikuti 
berpengalaman. 

.844  Valid 

Saya merasa Influencer yang diikuti memiliki 
pengetahuan yang luas. 

.762  Valid 

Saya merasa Influencer yang diikuti 
memenuhi syarat. 

.849  Valid 

Saya merasa Influencer yang diikuti terampil. .869  Valid 

4 
  
  
  

Brand Trust (BT) 
 

.891 Reliabel 

Saya merasa Merek yang dipromosikan oleh 
influencer dapat dipercaya. 

.894  Valid 

Saya merasa Merek yang dipromosikan oleh 
influencer aman. 

.881  Valid 

Saya merasa Merek yang dipromosikan oleh 
influencer itu jujur. 

.846  Valid 

Saya merasa Merek yang dipromosikan oleh 
influencer dapat diandalkan. 

.855  Valid 

5 
  

Purchase Intention (PI)   .813 Reliabel  

Jika diberi kesempatan di masa mendatang, 
saya mungkin akan mempertimbangkan untuk 
beli merek/produk yang dipromosikan oleh 
influencer di Instagram. 

.817  Valid 
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Ada kemungkinan untuk saya membeli 
merek/produk yang dipromosikan oleh 
influencer di Instagram dalam waktu dekat. 

.804  Valid 

Dengan kesempatan yang diberikan, muncul 
niat untuk beli merek/produk yang 
dipromosikan oleh influencer di Instagram.  

.784  Valid 

Terdapat niat untuk mempertimbangkan 
merek/produk yang dipromosikan oleh 
influencer di Instagram dalam pembelian saya 
kedepannya. 

.813  Valid 

 
Hasil uji validitas bahwa hampir seluruh indikator dari Influencer Credibility 

(Attractiveness, Trustworthiness, dan Expertise), Brand Trust, dan Purchase Intention memiliki 
nilai factor loading ≥ 0.55 yang artinya hampir seluruh indikator pada variabel ini dinyatakan 
valid. uji reliabilitas dari seluruh item sebagai indikator-indikator yang digunakan untuk 
mengukur seluruh variabel terkait memiliki nilai Cronbach  sebesar (semua >0.60), artinya 
rangka penelitian yang digunakan dapat mengukur seluruh variabel dengan konsisten. 
Variabel terkait tersebut terdiri dari Influencer Credibility (IC), Brand Trust (BT), dan Purchase 
Intention (PI). 
 

Tabel 2. Hasil Uji Kesesuaian Model (Goodness of Fit Model) 

Jenis pengukuran Pengukuran Nilai Batas penerimaan yang 
disarankan 

kesimpulan 

Absolute fit 
measure 

P Value 0.00 ≥ 0,05 Poor fit 

ECVI 4.633 Mendekati nilai 
Saturated dibanding 

independen 

Goodness of 
fit 

RMSEA 0.091 ≤ 0,1 Goodness of 
fit 

Incremental fit 
measure 

IFI 0.871 ≥ 0,90 Marginal fit 

NFI 0.754 ≥ 0,90 Poor fit 

TLI 0.852 ≥ 0,90 Marginal fit 

CFI 0.868 ≥ 0,90 Marginal fit 

RFI 0.725 ≥ 0,90 Poor fit 

Parsimonious fit 
measure 

CMIN/DF 1.838 Batas bawah 1, batas 
atas 5 

Goodness of 
fit 

AIC 472.587 Mendekati nilai 
Saturated dibanding 

Goodness of 
fit 
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independen 

Sumber: Output Pengolahan SPSS 
 Dari hasil tabel diatas dapat disimpulkan bahwa dengan berbagai pendekatan yang 
digunakan menghasilkan kesimpulan model goodness of fit sehingga hipotesis teori 
dilanjutkan. Berdasarkan konsep dari Hair et al (2019), dinyatakan jika dari semua 
pengukuran terdapat cukup satu yang merupakan goodness of fit, maka model telah 
mencapai goodness of fit. Jika benar goodness of fit, maka uji hipotesis dapat dilaksanakan. 
 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Estimate P-Value Keputusan 

H1: Influencer credibility berpengaruh positif 
terhadap Purchase intention. 

0.139 0.468 Ditolak 

H2: Influencer Credibility memiliki dampak positif 
terhadap Brand Trust. 

0.989 0.00 Didukung 

H3: Brand Trust memiliki dampak positif terhadap 
Purchase Intention. 

0.435 0.016 Didukung 

H4: Influencer Credibility melalui Brand Trust 
memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention. 

0.587 0.00 Didukung 

Sumber: Pengolahan data dengan AMOS 
 
Hipotesis 1 menguji apakah Influencer credibility berpengaruh positif terhadap Purchase 
intention  dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: 
 
Ho: Influencer credibility tidak berpengaruh positif terhadap Purchase intention. 
H1: Influencer credibility berpengaruh positif terhadap Purchase intention. 
 
Berdasarkan pengujian hipotesis 1 diketahui bahwa nilai p-value sebesar 0.468 > 0.05 dengan 
nilai estimate positif sebesar 0.138 maka dapat dikatakan bahwa H1 ditolak dan Ho didukung. 
Namun, setelah dilakukanya pengujian pada hipotesis 4 Influencer credibility berpengaruh 
positif terhadap Purchase intention namun harus melewati Brand trust. Hal ini didukung oleh 
penelitian sebelumnya yaitu Cindy Septia Pratiwi & Agus Purnomo Sidi (2022), yang 
menyatakan bahwa social media influencer memiliki dampak yang menguntungkan tetapi tidak 
signifikan secara statistik terhadap purchase intention suatu produk.Pada penelitian lainnya 
juga mengatakan bahwa social media influencer tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 
purchase intention pada produk Scarlett Whitening di wilayah Solo Raya. (Dewi, A. C., 2023). 
 
Hipotesis 2 menguji apakah Influencer Credibility memiliki dampak positif terhadap Brand Trust 
dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: 
 
Ho: Influencer credibility tidak berpengaruh positif terhadap Brand Trust. 
H1: Influencer credibility berpengaruh positif terhadap Brand Trust. 
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Berdasarkan pengujian hipotesis 2 diketahui bahwa nilai p-value sebesar 0.00 < 0.05 dengan 
nilai estimate positif sebesar 0.989 maka dapat dikatakan H1 didukung dan Ho ditolak. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen dengan seorang 
Influencer maka semakin tinggi juga kepercayaan konsumen terhadap brand yang 
dipromosikan oleh Influencer tersebut. 
 
Hipotesis 3 menguji apakah Brand Trust memiliki dampak positif terhadap Purchase intention 
dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: 
 
Ho: Brand Trust tidak berpengaruh positif terhadap Purchase intention. 
H1: Brand Trust berpengaruh positif terhadap Purchase intention. 
 
Berdasarkan pengujian hipotesis 3 diketahui bahwa nilai p-value sebesar 0.016 < 0.05 dengan 
nilai estimate positif sebesar 0.435 maka dapat dikatakan H1 didukung dan Ho ditolak. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap brand yang 
dipromosikan oleh Influencer, maka semakin tinggi juga minat beli konsumen terhadap brand 
yang dipromosikan tersebut. 
 
Hipotesis 4 menguji apakah Influencer credibility berpengaruh positif terhadap Purchase 
intention melalui Brand Trust dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) 
sebagai berikut: 
 
Ho: Influencer credibility tidak berpengaruh positif terhadap Purchase intention malalu Brand 
Trust. 
H1: Influencer credibility berpengaruh positif terhadap Purchase intention melalui Brand Trust. 
 
Berdasarkan pengujian hipotesis 3 diketahui bahwa nilai p-value sebesar 0.016 < 0.05 dengan 
nilai estimate positif sebesar 0.587 maka dapat dikatakan H1 didukung dan Ho ditolak. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin menarik seorang Influencer maka semakin tinggi juga minat beli 
konsumen terhadap brand yang dipromosikan oleh Influencer karena meningkatnya 
kepercayaan terhadap brand yang dipromosikan Influencer tersebut. 
 
SIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada bab sebelumnya, dapat ditarik 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Penelitian ini menemukan bahwa tidak terdapat pengaruh langsung Influencer credibility 

terhadap Purchase Intention. 
2. Penelitian ini menemukan bahwa terdapat pengaruh positif Influencer credibility terhadap 

Brand Trust. 
3. Penelitian ini menemukan bahwa terdapat pengaruh positif Brand Trust terhadap 

Purchase Intention. 
Penelitian ini menemukan bahwa terdapat pengaruh positif Influencer credibility terhadap 
Purchase Intention melalui Brand Trust. 
 
SARAN  
1. Penelitian selanjutnya disarankan untuk meneliti salah satu perusahaan F&B agar lebih 

komprehensif. 
2. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambah variabel lain yang dapat 

mempengaruhi variabel Purchase Intention. 
3. Penelitian selanjutnya disarankan dapat mengembangkan hipotesis yang melibatkan 

moderasi sehingga hal ini dapat memungkinkan mendapatkan hasil yang berbeda. 
4. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan sampel lebih dari 200 

responden. 
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