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Abstract. The devel opment of the trading industry in the online or e-commerce world whichisincreasingly
rapid and increasingly dynamic encourages economic growth and provides direct and indirect benefits to
trading activities. One of the current trading strategies is content marketing with influencers. This study
aims to determine the contribution of influencers in the fashion sector in the purchase intention of Tiktok
Shop consumers. Data collection was carried out using the method of collecting information through a
survey with a questionnaire distributed via social media. The population in this study are users who have
used and shopped at the Tiktok Shop application in the Jabodetabek area. Questionnaires collected as
many as 170 respondents, the data is then processed by means of multiple linear regression analysis. The
results of this study indicate that there is a positive influence of expertise influencer and positive
attractiveness influence on purchase intention, while trustworthy is not affected by Purchase Intention.
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Abstrak. Perkembangan industri perdagangan di dunia online atau e-commerce yang semakin pesat dan
semakin dinamis mendorong pertumbuhan ekonomi serta memberikan manfaat baik secara langsung
maupun tidak langsung terhadap aktivitas perdagangan. Salah satu strategi perdagangan saat ini yaitu
pemasaran content marketing dengan influencer. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui kontribusi
influencer di bidang fashion dalam purchase intention konsumen Tiktok Shop. Pengumpulan data dilakukan
dengan metode pengumpulan informasi melalui survei dengan sebuah kuesioner yang disebarkan melalui
media sosial. Populasi pada penelitian ini adalah pengguna pernah menggunakan dan berbelanjadi aplikasi
Tiktok Shop yang berada di wilayah Jabodetabek. Kuesioner yang terkumpul sebanyak 170 responden, data
tersebut kemudian diolah dengan alat analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh positif expertiseinfluencer dan attractivenessinfluence positif terhadap purchase
intention, sedangkan trustworthy tidak terpengaruh terhadap Purchase Intention.

Kata kunci: Expertise, Attractivenes, Trustworthy, Influencer, dan Niat Beli

LATAR BELAKANG

Perkembangan industri perdagangan di dunia online atau e-commerce yang
semakin pesat dan semakin dinamis mendorong pertumbuhan ekonomi serta memberikan
manfaat baik secara langsung maupun tidak langsung terhadap aktivitas perdagangan.
Salah satu strategi perdagangan saat ini yaitu pemasaran dengan content marketing.
Dengan semakin berkembangnya informasi melalui content di sosial media menjadikan
influencer saat ini banyak menjadi inspirasi bagi masyarakat. Melihat semakin besarnya
daya tarik influencer di sosial media menjadikan pebisnis memilih influencer sebagai
strategi pemasaran yang tepat. Content yang dibuat oleh influencer saat ini diikuti oleh
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banyak masyarakat sehingga sering kali menimbulkan trend baru. Salah satu yang paling
bayak menjadi trend yaitu di bidang fashion.

Fashion merupakan suatu bagian yang tidak dapat dilepaskan dari penampilan dan
gaya keseharian. Benda-benda seperti baju dan aksesoris yang dikenakan bukanlah
sekadar penutup tubuh dan hiasan, lebih dari itu juga menjadi sebuah alat komunikasi
untuk menyampaikan identitas pribadi (Agustian et al., 2023). Berdasarkan laporan dari
Anymind (2020), ada beberapa tren yang disoroti dalam perkembangan influencer
marketing di Indonesia. Secara vertikal, influencer terbanyak ada di sektor Seni &
Hiburan, disusul dengan Fesyen & Gaya Hidup dan Kecantikan. Kemudian, jumlah
influencer terbanyak ada dalam platform Y outube (53,65%) dan Instagram (28,67%)
Athaya & Irwansyah, (2021). Pendliti terdahulu telah menyoroti faktor-faktor penting
dalam memilih influencer, termasuk daya tarik dan keahlian mereka di media sosial (G.
Dalangin et al., 2021).

Penggunaan influencer dalam pemasaran produk belakangan ini banyak dipilih
dalam berbagai kegiatan bisnis. Hal ini bertujuan untuk meningkatkan penjualan bisnis
dan memperoleh keuntungan dalam jangka panjang. Influencer umumnya fokus pada
berbagi informasi, seperti teks, foto, video, atau gambar dalam bidang tertentu seperti
gaya hidup, fashion, teknologi, dan kuliner. Mereka memicu percakapan, menciptakan
tren, dan menarik minat pengikut mereka, serta sering bermitra dengan merek untuk
mempromosikan produk. Menurut (Martiningsih & Setyawan, 2022) kredibilitas
influencer yaitu dayatarik, kepercayaan, dan keahlian yang dapat memengaruhi niat beli.
Dengan semakin besarnya pengaruh content marketing yang dibuat oleh influencer maka
semakin banyak platform e-commerce yang menawarkan pembelian produk online
dengan penawaran yang menarik.

Salah satu perdagangan elektronik yang berkembang di Indonesia adalah Tiktok
Shop. Tiktok yaitu aplikasi hiburan yang awalnya hanya untuk melihat video-video yang
menarik, tapi di tahun 2021 Tiktok meluncurkan fitur Tiktok Shop yang dimaksudkan
untuk memberikan peluang kepada pembisnis untuk memasarkan produknya dengan
memanfaatkan kreativitas mereka untuk menarik minat pelanggan. Karena sebelumnya
aplikasi TikTok banyak menerima komplain dari pelanggannya dikarenakan fitur yang
disediakan masih kurang maksimal, seperti fitur pembayaran, keranjang, Live Streaming
dan berbagai fitur lainnya (Murhadi & Reski, 2022). Saat ini Tiktok sudah banyak
melakukan perkembangan dengan fitur Tiktok Shop yang semakin memudahkan
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pelanggan untuk transaksi pembelian. Sebagai platform yang paling sering digunakan,
Tiktok menjadi sarana pemasaran yang efektif karena Indonesia paling banyak
menggunakan aplikas Tiktok di dunia, aplikas Tiktok mudah digunakan dan menjadi
salah satu media sosial yang banyak digunakan generasi milenial, generas Y dan Z dan
dapat menjangkau pasar lebih luas (Kasus et a., 2021).

Penelitian terdahulu yang dilakukan Osei-Frimpong et al., (2019) menemukan
bahwa influencer credibility berpengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat
dalam membeli, hasil penelitian ini juga didukung oleh Wang & Scheinbaum, (2018)
bahwa influencer credibility berpengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase
intention tetapi penelitian yang dilakukan Ginting & Harahap, (2022) mengatakan bahwa
Live Streaming yang dilakukan oleh influencer tidak berpengaruh terhadap Purchase
Intention. Penelitian sebelumnya yang dilakukan Aryudi, (2021) memperoleh hasil
bahwainfluencer marketing mempunyai hubungan yang positif signifikan terhadap minat
beli. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan Simbolon, (2022) dimana uji parsial pada
variabel influencer marketing tidak berpengaruh terhadap minat beli pada aplikasi
Shopee.

Karena masih terdapat perbedaan dari hasil yang telah diteliti maka dengan
adanya fenomena di atas menarik untuk dilakukan penelitian lebih lanjut. Perbedaan
dengan penelitian terdahulu yaitu pada penelitian terdahulu masih belum banyak yang
menganalisis pengaruh influencer di bidang fashion terhadap purchase intention dan
objek penelitian Tiktok Shop yang merupakan e-commerce yang masih jarang diteliti.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui kontribusi fashion influencer dalam purchase

intention konsumen Tiktok Shop.

KAJIAN TEORITIS
Perilaku Konsumen

Menurut Caroline et al., (2021) perilaku konsumen adalah sekumpulan aktivitas
psikologi yang mendorong individu pada saat sebelum membeli, saat membeli,
menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan hal-hal di atas atau
kegiatan mengevaluasi. Kemudian, Lestari & Aslami, (2022) menyatakan bahwa perilaku
konsumen menj el askan tentang bagai manaindividu menggunakan barang atau jasa untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Selanjutnya menurut Situmorang, (2021)

Perilaku konsumen adalah perilaku individu yang berhubungan langsung dengan
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mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan barang dan jasa. Menurut Suawaet a.,
(2019) Perilaku konsumen adalah penelitian tentang bagaimana orang, grup, dan
organisas memilih, membeli, menggunakan, dan menempatkan barang, jasa, gagasan,
atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.
Fashion

Fashion merupakan suatu bentuk praktik sosial yang melibatkan penggunaan
pakaian dan aksesoris untuk mengekspresikan identitas dan membangun hubungan sosial
di dalam masyarakat (Joanne Entwistle, 2020). Seiring meningkatnya permintaan di
industri fashion, pembeli menjadi semakin sadar akan fashion dan tren fashion sangat
mempengaruhi perilaku pembelian Lang & Armstrong, (2018). Fashion adalah masalah
penting yang mencirikan pengalaman hidup sosial karena sifatnya yang cepat berubah
sehingga memberikan individu kesempatan untuk mengekspretasikan dirinya melalui
pakaian yang mereka kenakan.. Trend fashion dapat dikatakan sebagai gaya hidup
seseorang dalam hal mengenakan pakaian, aksesoris, atau bahkan dalam hal bentuk
rambut hingga make up (Patel & Goyena, 2019). Fashion adalah jenis komunikasi
artifaktual yang terjadi melalui artefak seperti pakaian, perhiasan, dan dandanan.
Komunikasi artifaktual terjadi melalui artefak, yang merupakan bagian dari komunikas
nonverbal. (Syarafa, 2020).
Kontribus Influencer

Influencer didefinisikan sebagal seorang figur yang populer dan dikenal melalui
media sosial serta memiliki karakteristik utama yaitu dengan kemampuan memberikan
pengaruh pada pengikutnya (Folkvord et al., 2020). Influencer yaitu seseorang yang
memiliki banyak pengikut atau audiens di platform media sosial dan memiliki pengaruh
terhadap minat dan perilaku pengikutnya karena kemampuannya untuk menjadi sorotan
publik, memberikan kepercayaan, dan memberikan inspirasi kepada banyak orang. (Lee,
2021). Fashion adalah salah satu industri di mana pemasaran influencer telah
dipertimbangkan secara luas dalam beberapa tahun terakhir. Fashion influencer adalah
kepribadian dengan pengikut dalam jumlah besar di media sosia yang menghasilkan
konten fashion dan memiliki kekuatan untuk membujuk opini pengikut dan perilaku
pembelian (Prasetio et al., 2023). Influencer dalam pemasaran merupakan alat yang
efektif untuk menjangkau target konsumen melalui penyebaran informas pemasaran,
seperti iklan dan promosi. Jenis-jenis influencer media sosial menurut Gillin dalam Nam
& Dan, (2018) antara lain sebagai berikut:
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1) Nano influencer, jenisinfluencer dengan jumlah pengikut dari 500 sampai 1.000.
2) Micro influencer, jenisinfluencer dengan jumlah pengikut dari 1.000 hingga 100.000.
3) Macro influencer, jenis influencer dengan jumlah pengikut dengan rentang 100.000
sampai 1.000.000.

4) Mega influencer, jenisinfluencer yang memiliki jumlah pengikut lebih dari 1 juta.
Purchase I ntention

Purchase intention adalah keinginan membeli brand atau produk tertentu yang
didasarkan keserasian motif pembelian dan kualitas merek (Gu & Wu, 2019). Pengaruh
eksternal (pengaruh sosial, sosial budaya, dan usaha pemasaran), pengenalan produk,
kesadaran akan kebutuhan, dan pertimbangan alternatif adalah beberapa faktor yang
dapat memengaruhi keinginan pembeli untuk membeli sesuatu (Le & Nguyen, 2022).
Menurut Nurhandayani et al., (2019) Purchase Intention didefinisikan sebagai suatu hal
yang muncul secara otomatis ketika seseorang mendapatkan dorongan untuk membeli
produk nyata yang dilihatnya, dan kemudian menimbulkan rasa tertarik untuk
membelinya. Dengan demikian, niat beli merupakan gambaran nyata dari rencana yang
sudah terbentuk untuk membeli produk tersebut.
Expertise

Keahlian adalah dimensi dari influencer marketing yang berupa tingkat
pengetahuan, pengalaman, atau kompetensi yang dimiliki influencer dan dapat
memberikan lebih banyak bujukan kepada audiens sebagai target konsumen (Chopra et
al., 2021). Persepsi konsumen terhadap influencer yang dianggap ahli memiliki kapasitas
untuk membuat penilaian yang lebih akurat dan sah tentang suatu produk. Faktor-faktor
seperti profesional, berpengalaman, berpengetahuan luas, memenunhi syarat, dan terampil
adalah ukuran keahlian seorang influencer (Chetioui et al., 2020). Sedangkan keahlian
adalah pengetahuan, kemampuan, dan pengalaman yang dimiliki oleh endorser yang
berkaitan dengan barang yang diiklankan (Putri & Patria, 2018). Perceived expertise
mengacu pada sejauh mana influencer dianggap sebagai sumber yang memiliki keahlian
tertentu agar mampu menampilkan suatu merek secararelevan (Nam & Dén, 2018). Daya
tarik influencer media sosia terletak pada kemampuannya menghadirkan gaya hidup
yang menarik dan terarah yang dapat menarik perhatian dan menginspiras pengikutnya
(Abidin et al., 2020).
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Attractiveness

Daya tarik didefinisikan pada istilah yang dilihat dari wajah dan fisik Frimpong
(2019). Situasi di mana individu menemukan seorang figur menarik dan kemudian
mengadopsi perilaku, sikap, dan kebiasaan tertentu dari figur tersebut (Agustin & Amron,
2022). Attractiveness menurut Shimp dalam Geraldine & Candraningrum, (2020), yaitu
mengarah kepada diri yang menurut audience dianggap memiliki daya tarik fisk yang
menarik. Ketika pelanggan melihat sesuatu yang menarik dalam diri seorang endorser,
mereka akan menganggap endorser tersebut menarik, dan mereka akan memilih endorser
tersebut. Dayatarik secara langsung mempengaruhi efektivitas komunikasi dalam iklan .
Dengan demikian, niat beli konsumen juga terpengaruh ketika UGC menarik (Wang &
Scheinbaum, 2018).
Trustworthy

Menurut (Osei-Frimpong et al., 2019) trustworthy memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap niat pembelian; jika pelanggan memiliki kepercayaan terhadap suatu
barang atau jasa, mereka akan lebih tertarik untuk membeli barang tersebut. Faktor
influencer marketing yang dikenal sebagai kepercayaan adalah sikap emosional dan
rasional yang ditunjukkan oleh audiens saat mengetahui bahwa mereka telah mencapai
kebenaran (Chetioui et al., 2020). Kepercayaan mengacu pada persepsi keujuran,
integritas, dan kepercayaan dari seorang pendukung (Schouten et al., 2020). Orang
cenderung percaya bahwa semakin banyak pengikut yang dimiliki seorang penjual,
semakin dapat dipercayadia (Hairudin et al., 2019).

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL
Hubungan Expertise Influencer terhadap Purchase I ntention

(Schouten et al., 2020) menemukan bahwa perceived expertise berpengaruh
positif terhadap sikap dan purchase intention. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh
(AlEmadi & Ben Yahia, 2020) menyatakan bahwa mengidentifikasi keahlian sebagai
alasan utama untuk konsumen mengikuti influencer. Perceived expertise mengacu pada
sgjauh mana influencer dianggap sebagai sumber yang memiliki keahlian tertentu agar
mampu merepresentasikan suatu brand dengan relevan (Nam & Dan, 2018). Influencer
memiliki pengetahuan yang memadai tentang merek atau produk yang akan dipromosikan
berdasarkan keterampilan atau pengalaman mereka, yang dapat menarik perhatian

konsumen terhadap pesan yang akan disampaikan oleh influencer. Ini dikenal sebagai
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keahlian. Keahlian didasarkan pada kecenderungan umum. Penelitian yang di lakukan
oleh (Helena dan Thabile 2021) menyatakan bahwa keahlian memiliki pengaruh positif
berdampak pada perubahan sikap dan bahkan pada nilai perusahaan. H1 : Expertise
Influencer berperngaruh terhadap Purchase Intention
Hubungan Attractiveness I nfluencer terhadap Purchase | ntention

Penelitian Ridha et al (2018) yang menyatakan bahwa endorser yang menarik
akan menjadi lebih efektif jika image sesuai dengan produk yang diiklankan.
Komunikator yang menarik (dibandingkan dengan yang tidak menarik) lebih disukai dan
berdampak positif pada produk yang mereka promosikan (Osei-Frimpong et al., 2019).
Sesuai dengan pendlitian Wahyu Setiawan & Ula Ananta Fauzi, (2022) bahwa infleuncer
memiliki dayatarik dalam membuat postingan Instagram yang menarik pelanggan untuk
membeli barang yang dipostingnya. Daya tarik dapat menjadi penting untuk efektivitas
komunikasi baik secara fisik maupun secara kepribadian. Seorang komunikator yang
mengiklankan merek atau produk yang memiliki daya tarik akan menjadi motivasi bagi
pelanggan untuk berkunjung ke akun yang mengiklankan merek atau produk tersebut.
Komunikator yang memiliki daya tarik dapat mengumpulkan lebih banyak perhatian
konsumen untuk membuat keputusan pembelian. H2 : Attractiveness influencer
ber pengaruh terhadap Purchase intention
Hubungan Trustworthy Influencer terhadap Purchase I ntention

Penelitian yang dilakukan Chetioui et al., (2020) menyatakan bahwa terdapat
hubungan yang positif antara trust dan sikap customer terhadap influencer. Selain itu,
hasil penelitian yang dilakukan oleh Alotaibi et al., (2019) serta Chopra et al., (2021)
menemukan bahwa kepercayaan berdampak positif pada sikap dan keinginan pembelian,
sehingga kepercayaan merupakan faktor pendorong influencer marketing yang mampu
membentuk sikap dan perilaku pembelian audiens dari influencer yang dianggap
terpercaya. Kepercayaan adalah aspek dari influencer marketing yang merupakan sikap
emosional dan logis yang ditunjukkan oleh audiens saat mereka mengetahui bahwa
mereka telah mencapai kebenaran (Chetioui et a., 2020). Salah satu faktor yang dapat
membangun ketertarikan konsumen terhadap produk adalah kepecayaan, karena
konsumen tidak akan tertarik dengan produk yang memiliki tingkat kepercayaan rendah
yang diterima dari influencer. Konsep kepercayaan dapat memengaruhi bagaimana
seseorang menerima informas pemasaran media sosial tentang barang dan jasa
Kepercayaan ditentukan oleh seberapa baik audiens menerima pesannya.
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H3: Trustworthy Influencer berpengaruh terhadap Purchase Intention
Hubungan Expertise, Attractiveness, dan Trustworthy Influencer terhadap
Purchase I ntention

Penelitian yang dilakukan oleh Wahyu Setiawan & Ula Ananta Fauzi, (2022)
menyatakan bahwa variabel trustworthiness, expertise, dan attractiveness berpengaruh
bersama — sama atau simultan terhadap minat beli produk di Instagram. Sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Wilopo, (2021) bahwa secara keseluruhan kredibilitas
influencer memiliki pengaruh positif terhadap minat beli konsumen pada objek yang
ditelitinya. Didukung penelitian yang dilakukan oleh Sugiharto & Ramadhana, (2018)
bahwa pengaruh kredibilitas infleuncer terhadap minat beli dengan hasil penelitian bahwa
variabel trustworthiness, expertise, dan attractiveness berpengaruh bersama - sama
secara poditif dan signifikan. Konsumen akan |ebih terpengaruh dan tertarik pada produk
yang dipromosikan oleh influencer dan memenuhi kredibilitas yang meliputi
trustworthiness, expertise, dan attractiveness.
H4 : Expertise, Attractiveness, dan Trustworthy Influencer berpengaruh terhadap

Purchase Intention

METODE PENELITIAN

Desain penelitian yang menggunakan desain kausal (sebab-akibat). . Penelitian
ini merupakan penelitian kuantitatif, dimana data merupakan data kuantitatif yang
kemudian dikumpulkan, menganalisis data dan menginterprestasikan data yang telah
terkumpul untuk menjelaskan pengaruh yang terjadi antara kuesiner sebagai alat
pengumpul data primer. Dalam penelitian ini terdapat variabel eksogen yaitu Expertise,
Attractiveness dan Trustworthy dan variabel endogen yaitu Purchase Intention. Penelitian
ini menggunakan data kuesioner yang disebar oleh peneliti secara online melalui google
form dengan menggunakan media sosial Instagram, Whatsapp, dan Telegram. Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh orang yang sudah pernah berbelanja dan
menggunakan aplikasi Tiktok Shop. Teknik pengambilan sample yaitu dengan purposive
sampling. Penelitian ini ialah penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode analisis

regresi linier berganda
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Demogr afi

Penyebaran kuesioner untuk mendapatkan target responden dengan tolak ukur
yang telah ditetapkan dilakukan secara online dengan menggunakan aplikasi Google
Form. Penelitian ini dilakukan terhadap 170 pengguna aplikas Tiktok Shop yang sudah
berusia minimal 17 Tahun, sudah pernah menggunakan dan berbelanja di aplikasi
Tiktokshop, pengguna berada di wilayah jabodetabek. Karakteristik responden itu sendiri
berdasarkan jenis kelamin dan usia yang ringkasannya disajikan pada bagian lampiran.
Uji Validitas Dan Reliabilitas

Peneliti melakukan uji instrument data (pre-test) berupa uji validitas dan uji
reliabilitas. Uji validitas dilakukan dengan melihat nilai signifikansi < 0,05 Maka dapat
disimpulkan bahwa seluruh pernyataan sejumlah 40 pernyataan dikatakan valid, dan tidak
ada pernyataan yang perlu dibuang untuk penyebaran kepada 170 responden berikutnya.
Selanjutnya untuk mengukur ketepatan alat ukur yang digunakan, peneliti menggunakan
uji reliabilitas dengan melihat nilai cronbach’s alpha (>0,60). Dari pengujian yang telah
dilakukan, maka hasil uji reliabilitas dari semua pernyataan dalam penelitian ini yakni,
pada variabel purchase intention sebesar 0,928. Pada variabel Expertise sebesar 0,947.
Kemudian variabel Attractiveness sebesar 0,976. Dan pada variabel Trustworthy nilainya
sebesar 0,925. Maka dapat disimpulkan seluruh variabel memiliki nilai cronbach’s alpha
lebih dari 0,60 dan dapat dikatakan seluruhnya sangat reliabel.
Uji Asumsi Klasik

Pada penelitian ini juga dilakukan uji asumsi klasik dengan melihat beberapa uji
seperti uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heterokedastisitas. Pertama, uji
normalitas dilakukan dengan melihat nilai Kolmogorov-Smirnov, hasilnya mendapatkan
nilai signifikans sebesar 0,426 dimana hasil tersebut > 0,05. Maka dapat dismpulkan
pada penelitian ini data berdistribusi normal. Kedua, pada penelitian ini juga terbukti
tidak adanya hubungan antar variabel bebas, hal tersebut terlihat dari nilai VIF pada
keseluruhan variabel bebas yakni, variabel Expertise mendapatkan nilai VIF sebesar
3,194. Kemudian variabel Attractiveness memperoleh nila VIF sebesar 3,362 dan
variabel Trustworthy memiliki nila VIF sebesar 2,490. Keseluruhan variabel
memperoleh nilai VIF < 10, maka dapat dikatakan bahwa tidak ada hubungan antar
variabel bebas atau tidak terjadi gejalan multikolinieritas. Ketiga, peneliti menggunakan
uji heterokedastisitas untuk mengetahui apakah ada ketidaksamaan varian dari residu
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suatu pengamatan ke pengamatan lain dari model regresi yang digunakan, maka peneliti
melakukan uji glgjser untuk membuktikannya, dan mendapatkan hasil yaitu, pada
variabel Expertise memperoleh nilai sig sebesar 0,295, variabel Attractiveness
memperoleh nilai sig sebesar 0,858, dan variabel Trustworthy memperoleh nilai sig
sebesar 0,773. Berdasarkan hasi| tersebut karena seluruh variabel memperoleh nilai sig >
0,05 maka dalam model regresi yang digunakan tidak terjadi ketidaksamaan varian atau
tidak terjadi heterokedastisitas.
Uji AnalisisRegres Linier Berganda

Kemudian penelitian ini juga melakukan uji analisis linier berganda yang
menghasilkan persamiaan sebagai berikut,

Y=5543+0,577 X1 + 0,413 X2 + 0,061 X3 + 1,744

Model regresi tersebut mengindikasikan setiap kenaikan 1 unit Expertise (X1)
maka akan menyebabkan Expertise mengalami kenaikan sebesar 0,577. setiap terdapat
kenaikan 1 unit Attractiveness (X2) akan meningkatkan Attractiveness sebesar 0,413 dan
setiap kenaikan 1 unit Trustworthy (X3) maka akan menyebabkan Trustworthy
mengalami kenaikan sebesar 0,061

Tabel 1. Hasil Uji F

sum of
Madel Squares df Mean Square F 5ig.
_1- Regression 5861.911 3 1953.870 127.713 .o0o®
Residual 25349742 166 15.300
Total 8401.653 169

a. DependentVariable: P Intention

. Predictors: {Constant), Trustworthy, Expertise, Attarctivines

Uji F untuk melihat pengaruh variabel X terhadap Y secara bersama-sama
(smultan). Dari hasil penelitian nilai signifikansi dari uji F sebesar 0,000 yang dimana
berarti < 0,05. Hasil tersebut mengartikan bahwa variabel Expertise, Attractiveness, dan
Trustworthy memiliki pengaruh secara bersamaan dan signifikan terhadap Purchase

[ ntention.
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Tabel 2. Hasil Uji T

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 5.543 1.744 3178 .00z
Expertise 577 .084 468 6.139 .00o
Aftarctivines 413 087 369 4.722 .000
Trustworthy .061 083 049 732 A65

a. Dependent Variable: P.Intention

Uji t untuk melihat pengaruh variabel X terhadap Y secara parsial. Hasil
perhitungan dari uji t yakni, variabel Expertise memperoleh nilai sig 0,000, yang dimana
hasil tersebut < 0,05 dan dapat diartikan bahwa variabel Expertise memiliki pengaruh
terhadap variabel Purchase Intention. Pada variabel Attractiveness diperoleh nilai sig
sebesar 0,000, yang dimana hasil tersebut <0,05 dan dapat diartikan bahwa kualitas
produk memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention. Dan pada variabel Trustworthy
memperoleh nilai sig sebesar 0,465, yang dimana hasil tersebut > 0,05. Maka dapat
diartikan bahwa variabel Trustworthy tidak memiliki pengaruh terhadap Purchase
Intention. Serta terdapat nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,692. hasil ini dapat

diartikan bahwa model yang digunakan mampu menjelaskan sebesar 69,2%.
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Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Hubungan Sig Kesimpulan

H1 Expertise 0,000 Data mendukung
Influencer hipotesis
berperngaruh
terhadap Purchase
Intention

H2 Attractiveness 0,000 Data mendukung
influencer hipotesis
berpengaruh
terhadap Purchase
intention

H3 Trustworthy 0,465 Hipotesa ditolak
Influencer tidak
berpengaruh
terhadap Purchase
Intention

H4 Expertise, 0,000 Data mendukung
Attractiveness, dan hipotesis
Trustworthy
Influencer
berpengaruh
terhadap Purchase
Intention

DISKUSI

Penelitian ini bermaksud menjelaskan pengaruh dan keterkaitan Hubungan
Expertise Influencer terhadap Purchase Intention. Pada pengujian hipotesis menunjukan
bahwa Expertise Influencer berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Hal ini
menjelaskan bahwa adanya kompetensi dari para influencer kepada audiens tiktokshop
sebagai konsumen yang mendorong rasa niat beli mereka semakin meningkat, seorang
influence yang memiliki dayatarik dan pengetahuan sebuah produk maka akan semakin
digemari oleh konsumen, dayatarik influencer media sosial terletak pada kemampuannya
menghadirkan gaya hidup yang menarik dan terarah yang dapat menarik perhatian dan
menginspirasi pengikutnya (Abidin et al., 2020). Influencer yang menarik dan persuasif
dalam menyampaikan informasi dari sebuah produk dan mampu mendorong sikap
terhadap merek atau produk sehingga dapat menimbulkan minat untuk membeli produk
tersebut, selain itu faktor-faktor yang dapat mendorong munculnya purchase intention

seseorang sebagai konsumen meliputi pengaruh eksternal (pengaruh sosial, sosial budaya
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dan usaha pemasaran), pengenalan produk, kesadaran akan kebutuhan, serta evaluasi
aternative (Le & Nguyen, 2022). Indikator EX3 menjadi yang dominan pada penelitian
ini, konsumen percaya bahwa infulecer yang mempromosikan sebuah produk memiliki
wawasa yang spesifik dan kongkret atas produk yang diiklankan melalui aplikasi tiktok
shop. Sehingga konsumen merasa yakin cukup dengan melihat iklan yang dipasarkan oleh
infulencer yang membuat konsumen yakin untuk melakukan pembelian produk tersebut.
Dengan ini Expertise Influencer berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Hal ini
sgjalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Schouten et a., 2020) (Al-
Emadi & Ben Y ahia, 2020)

Attractiveness Influence berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.
Influencer yang memiliki dayatarik yang kuat dan memiliki ciri fisik tertentu cenderung
disukai oleh audiens yang menjadi konsumen, kemampuan influence dalam
mengkomunikasikan sebuah produk serta aftif berinteraksi dengan audiens tiktokshop
akan mendorong rasa niat beli yang cukup tinggi, dengan demikian, niat beli konsumen
juga terpengaruh ketika UGC menarik (Wang & Scheinbaum, 2018). Kepekaan
konsumen tiktokshop terhadap produk, dipupuk oleh rasa ketertarikan terhadap produk
tersebu, influence berusaha agar produknya mempunyai daya tarik dalam diri konsumen,
sehingga konsumen memiliki rasa ingin membeli produk tersebut. Ridha et al (2018)
menyatakan bahwa seorang endorser yang menarik akan menjadi lebih efektif jikaimage
seorang endorser tersebut cocok dengan produk yang sedang diiklankan. Komunikator
yang menarik (versus tidak menarik) secarakonsisten lebih disukai dan memiliki dampak
positif pada produk yang dengannya mereka terkait social, indikator ACT6 menjadi yang
dominan untuk mempengaruhi keputusan pembelian. konsumen melihat influencer
mempromosikan produknya melalui video sebagai media iklan untuk mestimulus rasa
ingin membeli. konsumen percaya bahwa rekaman yang dilihat merupakan sebuah hal
yang nyata sesuai dengan produk aslinya yang membuat konsumen menarik ingin
membeli. hal ini sgalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Wahyu
Setiawan & Ula Ananta Fauzi, 2022).

Hasil anadliss selanjutnya menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh
Trustworthy terhadap Purchase Intention. Hal ini dapat diartikan bahwa influencer tidak
dapat menimbukan rasa kepercayaan audiens terhadap produk yang dipromosikan
sehinggatidak terdapat niat beli. Dan terdapat faktor-faktor lain seperti penawaran diskon
dan kualitas produk yang diberikan oleh customer sebelumnya yang dilihat pada review
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di platform produknyalangsung. Hal ini tidak sesuai dengan penelitian sebelumnyayang
menyatakan terdapat hubungan yang positif antara trust dan sikap customer terhadap
influencer. menemukan bahwa trust berpengaruh positif terhadap sikap dan purchase
intention, meskipun pengaruh influence tiktokshop terhadap konsumen cukup kuat, hal
ini tidak mendorong konsumen untuk tertarik membeli produk tersebut, hal ini didasari
dengan kebutuhan konsumen itu sendiri, kebutuhan konsumen akan barang tertentu tidak
serta merta ia selau membeli produk yang di promosikan oleh seorang influencer
meskipun konsumen sudah percaya terhadap influencer tersebut. hal ini sgjalan dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Murwaningtyas et al.; Vaishnavi &
Subbulakshmi, 2022). meskipun pada penelitian ini indikator ACT6 dominan, konsumen
tidak mudah vyakin akan produk yang dipromosikan infulencer. konsumen
mempertimbangkan apakah kualitas produk yang diiklankan sesuai dengan produk yang
real.lklan yang ditayangkan melalui tiktok shop tidak langsung membuat bahwa produk
tersebut menarik untuk dibeli. penelitian ini berbeda dengan penelitian sebelumnyayang
menyatakan bahwa Trustworthy memiliki pengaruh positif terhadap purchase (Alotaibi
et a., 2019; Chetioui et a., 2020; Chopraet al., 2021)

Expertise, Attractiveness, dan Trustworthy Influencer berpengaruh positif
terhadap Purchase Intention. Kredibilitas yang dimiliki oleh seorang influncer melalui
bentuk komunikasi yang aktraktif dan memiliki daya tarik menjadi faktor kunci untuk
membuat konsumen merasa percaya dan memiliki ketertarikan untuk membeli produk
yang di endorse, trustworthy memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap purchase
intention, dengan adanya kepercayaan yang dirasakan oleh konsumen terhadap suatu
produk atau jasa maka akan menarik konsumen terhadap minat beli suatu produk . Trust
atau kepercayaan adalah dimensi dari influencer marketing yang merupakan sikap secara
emosional dan logis yang ditunjukkan oleh audiens saat merasa mengetahui bahwa
dirinya telah mencapai suatu kebenaran (Chetioui et al., 2020). hal ini sgjalan dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Sugiharto & Ramadhana, 2018; Wahyu
Setiawan & Ula Ananta Fauzi, 2022).
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KESIMPULAN

Influencer  berpengaruh positif terhadap purchase intention, sedangkan
trustworthy tidak terpengaruh terhadap Purchase Intention. Kredibilitas influencer
memiliki andil besar dalam ketertarikan konsumen untuk membeli sebuah produk, daya
tarik seorang influencer terletak pada kemampuannya dalam berkomunikasi secara
interaktif kepada konsumen yang menarik dan terarah yang dapat menarik perhatian dan
menginspirasi pengikutnya, banyak pengikut yang dimiliki seorang influencer tidak
mempengaruhi rasa percaya terhadap konsumen untuk membeli produknya, semakin
maraknya bentuk marketing mendorong perubahan pesat pada pelaku social media,
mudahnya akses bermedia social berpengaruh signifikan terhadap perubahan pasar,
bergesernya pola bermedia social menjadi ladang yang subur bagi pelaku bisnisyang ada
didalamnya.

Terdapat beberapa keterbatasan atau limitasi dalam penelitian ini yaitu penelitian
ini hanya dilakukan pada wilayah JABODETABEK dan jumlah responden yang terlalu
sedikit serta peneliti hanya membahas variabel expertise influencer, attractiveness
influencer, trustworthy influencer dan purchase intention. Saran untuk penelitian
selanjutnya yaitu menambah variabel lain untuk mengukur objek penelitian lainnya.
Memperluas menambah waktu untuk penelitian sehingga dapat menambahkan populas
penelitian dan menambah jumlah responden serta dapat menggunakan metode penelitian
lainnya sehingga informasi yang dihasilkan dapat |ebih bervariasi.

Penelitian ini memiliki beberapa implikasi mangjerial yang dapat dijadikan dasar
evaluasi, penentuan strategi serta kebijakan yang dapat diterapkan ke depannya oleh
fashion influencer agar konsumen tetap dapat percaya dan semakin yakin untuk membeli
produk. Mengingat bahwa expertise influencer dan attractiveness influence terbukti
memiliki peran yang besar dalam meningkatkan Purchase Intention. Namun ternyata
kepercayaan konsumen tersebut tidak berpengaruh positif terhadap purchase intention.
Maka fashion influencer perlu fokus dalam memberikan bentuk komunikasi dan promosi
yang sesua dimata pelanggan untuk meningkatkan rasa percaya konsumen. Perlu adanya
evaluasi mengenal hal-hal yang menyebabkan rasa percaya yang baik maupun kepuasan
yang didapatkan konsumen sehingga menimbulkan rasa percaya. Selainitu, perlu adanya
evaluas mengenai hal-hal yang menyebabkan rasa percaya konsumen yang didapatkan
konsumen sehingga konsumen merasa yakin terhadap expertise influencer dan

melakukan pembelian. Berdasarkan data, variabel purchase intention didominasi pada
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konsumen yang mempertimbangkan membeli produk disebabkan melihat iklan dari
influencer yang ditayangkan pada tiktok shop, serta perlu adanya peningkatan dengan
terbuktinya tiktok shop tidak memberikan manfaat. Perusahaan perlu berevaluasi agar
tiktok shop dapat memberikan manfaat dan dekat dengan konsumen. Expertise influencer
pada penelitian ini didomanasi karena konsumen menganggap bahwa kehadiran
influencer dalam beriklan dapat diandalkan karena pengetahuannya tentang produk yang
sedang dipromosikan. peran attractiveness influencer didominasi karena konsumen
tertarik dengan produk ketika melihat video yang dipromosikan influencer, hal ini dapat
membuat konsumen menjadi percaya dan yakin untuk melakukan keputusan pembelian
berdasarkan hal-hal yang mampu menyakinnyamelalui influencer. Perusahaan juga harus
memperbaiki kualitas pemasaran influencer agar memberikan ekspresi yang meyakinkan
ketika mempromosikan produk dan memberikan pengalaman yang nyata sehingga
membuat konsumen terinspirasi untuk membeli produk yang sama dengan produk yang

diiklankan oleh influencer.
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