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DETERMINAN DAN KONSEKUENSI KREDIBILITAS INFORMASI 

YOUTUBE INFLUENCER  GADGETIN 

ABSTRAK 

Penelitian ini menguji determinan dan konsekuensi kredibilitas informasi Youtube 

influencer GadgetIn. Menguji pengaruh kredibilitas sumber, interactivity, social 

advocacy pada kredibilitas informasi Youtube influencer GadgetIn serta 

dampaknya terhadap brand attitude. Dengan menggunakan teknik pengujian 

data SEM pada penelitian ini. Pengumpulan data menggunakan purposive sampling 

pada 168 partisipan dengan menyebarkan kuesioner secara online. Dengan 

subjeknya adalah responden yang sudah pernah melihat Youtube influencer 

GadgetIn. Dengan sampel yang ditetapkan dengan ciri-ciri khusus, sehingga pada 

penelitian ini sampelnya adalah minimal berusia 18 tahun, karena dianggap sudah 

menginjak dewasa, sehingga memiliki pemahaman dan keputusan konsumsi yang 

lebih baik. Pada penelitian ini menggunakan 2 skala, yaitu skala likert 5 poin dan 

skala semantik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa source credibility dan social 

advocacy berpengaruh terhadap kredibilitas informasi, dan kredibilitas informasi 

memiliki pengaruh terhadap brand attitude. Namun, interactivity tidak memiliki 

pengaruh terhadap kredibilitas informasi. 

Kata kunci: source credibility, interactivity, social advocacy, kredibilitas 

informasi, brand attitude. 
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DETERMINANTS AND CONSEQUENCES OF YOUTUBE INFLUENCER 

GADGETIN INFORMATION CREDIBILITY 

ABSTRACT 

This research examines the determinant and consequences of information 

credibility on Youtube influencers GadgetIn. Examine the effect of source 

credibility, interactivity, social advocacy on the information credibility of Youtube 

influencer GadgetIn and its impact on brand attitude. By using SEM data testing 

techniques in this research. Data collection using purposive sampling on 168 

participants with online distribution. With the subject being respondents who have 

seen the Youtube influencer GadgetIn. With a sample that is set with special 

characteristics, so that in this research the sample is at least 18 years old, because it 

is considered an adult, so that they have a better understanding on consumption 

decisions. In this research, two scales were used, the Likert scale 5-point and the 

semantic scale. The results show that source credibility and social advocacy have 

an effect on information, and information has an effect on brand attitudes. However, 

interactivity has no effect on information credibility. 

Keywords: source credibility, interactivity, social advocacy, information 

credibility, brand attitude. 
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