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Abstrak 

Penelitian ini untuk mengetahi pengaruh Minat Beli konsumen melalui kredibilitas 

Influencer meliputi Daya Tarik, Kepercayaan dan Keahlian. Penelitian ini 

menggunakan metode Penelitian Kuantitatif, populasi penelitian ini adalah 

Pengguna Media sosial dan TiktokShop. Metode pengambilan Sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini aadalah Purposive Sampling. Responden yang 

dipakai adalah 100 responden. Data dalam penelitia ini diperoleh dari penyebaran 

kuesioner. Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan bantuan software 

SPSS. Hasil dari penelitian ini yaitu Keperayaan, keahlian. Daya tarik tidak 

berpengaruh positif dan sginifikan terhadap minat beli, kepecayaan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli dan keahlian berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. Penelitian ini diharapkan dapat mendukung dan 

memberikan bukti empiris terkait dengan teori-teori yang berkaitan dengan 

pengaruh sumber kredibilitas, Daya Tarik, kepercayaan dan keahlian, terhadap 

Minat beli konsumen. 

 

Kata Kunci : sumber kredibilitas, influencer, minat beli, daya tarik, kepercayaan, 

keahlian. 

 

Abstract 

This study is to determine the effect of consumer buying interest through Influencer 

credibility including attractiveness, trustworthiness and expertise. This study uses 

Quantitative Research methods, the population of this study are social media users 

and TiktokShop. The sampling method used in this study was purposive sampling. 

The respondents used were 100 respondents. The data in this study were obtained 

from distributing questionnaires. The data analysis technique in this study used the 

help of SPSS software. The results of this study are Trust, expertise. Attractiveness 

has no positive and significant effect on buying interest, trust has a positive and 

significant effect on buying interest and expertise has a positive and significant 

effect on buying interest. This research is expected to support and provide empirical 

evidence related to theories related to the influence of source credibility, 

attractiveness, trust and expertise, on consumer buying interest. 

 

Keywords: source of credibility, influencer, purchase interest, attractiveness, trust, 

expertise. 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi dalam kehidupan dimulai dari proses sederhana dalam 

kehidupan sehari-hari samapai pada tingkat pemenuhan kepuasan sebagai individu 

dan makluk sosial. Dari masa ke masa keamajuan teknologi terus berkembang, 

mulai dari era teknologi pertanian, era teknologi industri, era teknologi informasi, 

dan era teknologi komunikasi dan informasi. Perkembangan ini membawa berbagai 

dampak dalam kehidupan bermasayarakat, berbangsa dan bernegara, setiap 

individu tertarik untuk mengunakan dan memanfaatkan setiap perkembangan ini. 

(Danuri, 2019). Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi digital saat ini 

khususnya internet mengalami perkembangan yang sangat pesat. Dengan berbagai 

macam kegunaannya, hal ini yang menjadikan internet sebagai kebutuhan pokok 

bagi sebagian besar orang disamping kebutuhan pangan, sandang, dan 

papan.(Wahyuni et al., 2019). 

 Di Indonesia sendiri intensitas pengguna internet cukup tinggi, dapat dilihat 

pada gambar disamping dengan jumlah penduduk mencapai 268,2 juta jiwa, 56% 

atau sekitar 150 juta jiwa merupakan pengguna internet, dan 150 juta jiwa aktif di 

media sosial. Penggunaan Perangkat menjadi salah satu sarana dalam mengakses 

internet , sekitar 60% dari jumlah penduduk Indonesia menggunakan mobilephone 

khususnya smartphone untuk mengakses internet , ini menunjukkan bahwa separuh 

lebih penduduk di Indonesia merupakan pengguna internet yang mengakses internet 

melalui smartphone. Data infografis dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII) menggambarkan penduduk Indonesia usia 15-19 tahun 91 % nya 

merupakan pengguna internet dan 9 % nya bukan pengguna internet disusul diposisi 

kedua usia 20-24 tahun 88.5 % nya merupakan pengguna internet dan 11.5% nya 

bukan pengguna internet .dari data terebut pengguna internet terbanyak berdasakan 

umur di dominasi oleh usia muda.(Halim & Tyra, 2021). 

Dengan semakin banyaknya pengguna internet dan Smartphone khususnya 

di Indonesia mengakibatkan banyak kegiatan atau hal yang dapat dilakukan secara 

Online atau dalam jaringan, tak terkecuali kegiatan yang dapat dilakukan secara 

online adalah jual dan beli. Kegiatan jual beli secara Online saat ini sangat digemari 

sebagain besar masyarakat indonesia karena dapat menghemat waktu dan dapat 
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dilakukan dimana saja dan kapan saja. Kegiatan tersebut dapat dilakukan melalui 

e-commerce. 

Electronic commerce (e-commerce) merupakan konsep yang bisa 

digambarkan sebagai proses jual beli barang pada internet atau proses jual beli atau 

pertukaran produk, jasa, dan informasi melalui jaringan informasi termasuk 

internet. Penggunaan e-commerce sebagai sarana pemasaran produk melalui 

website, aplikasi dan marketplace. Marketplace merupakan bagian dari E-

Commerce, Marketplace biasanya mempunyai sistem tersendiri yang dapat 

mengatur ratusan bahkan jutaan produk yang ingin dijual maupun di beli. 

Marketplace adalah sebuah lokasi jual beli produk dimana seller dan juga 

konsumen bertemu di suatu tempat. Seller akan menjual barangnya di lapak yang 

sudah disediakan oleh e-commerce dengan konsep marketplace. Barang yang dijual 

di marketplace tersebut kemudian akan diiklankan oleh pihak e-commerce untuk 

mendapatkan konsumen yang potensial. Salah satu faktor kesuksesan e-commerce 

dengan konsep marketplace ini ditentukan oleh banyaknya jumlah seller dan juga 

konsumen yang bergabung di website e-commercet tersebut. Pada dasarnya konsep 

e-commerce dengan menggunakan cara ini hanyalah persoalan pengiklanan. 

Konsep jual belinya mirip dengan konsep di pasar tradisional. Pasar akan semakin 

terkenal jika ia memiliki banyak penjual dan banyak pembeli. Semakin banyak 

penjual maka akan semakin lengkap produk yang dijual sehingga semakin banyak 

pembeli yang datang.(Permana & Parasari, 2019). 

Tiktok merupakan aplikasi short video asal China yang didirikan september 

2016 oleh perusahaan bernama Zhang Yiming,pada bulan April 2021 Aplikasi 

Tiktok menghadirkan fitur baru e-commerce yang inovatif yang dapat menjangkau 

penjual, pembeli, dan kreator atau influencer untuk menyediakan pengalaman 

belanja yang lancar dan menyenangkan dan nyaman, nama fitur tersebut adalah 

Tiktok Shop. pada bulan Desember 2022 tiktok mencapai total unduh 500 juta lebih 

di Google play Store. Dalam survei yang dilakukan oleh statista pengguna di 

indonesia mencapai 99,07 juta di indonesia, itu menjadikan indonesia menjadi 

pengguna nomer 2 terbanyak di dunia yang menggunakan tiktok. Dengan tingginya 

tingkat unduh dan pengguna tiktok diharapkan dapat memberikan dampak terhdap 
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minat pembelian masyarakat indonesia sehingga memberikan dampak terhadap 

UMKM ( Usaha Mikro Kecil Menengah ) dan perekonomian negara di indonesia. 

Dengan berkembangnya kegiatan masyarakat indonesia yang beralih 

melalui Online sehingga banyak pelaku umkm dan usaha umumnya 

mempomosikan suatu merek, produk atau jasa, dengan tujuan untuk menarik 

perhatian konsumen dan diharapkan dapat mempengaruhi calon konsumen untuk 

tertarik atau bahkan terdorong untuk melakukan sebuah keputusan pembelian suatu 

produk yang ditawarkan.  

Penggunaan seorang influencer merupakan salah satu upaya 

mempromosikan suatu merek, produk dan jasa oleh para pemilik Usaha Online. 

Yang dimana influencer sendiri memiliki banyak  banyak pengikut diberbagai 

platform, seperti tiktok, instagram, atau youtube untuk melakukan  review sebuah 

produk yang diberikan atau dititipak untuk diulas diberbagai platform media sosial 

yang digunakan influencer sehingga dapat memberikan dorongan atau terpengaruhi 

untuk memakai atau membeli produk yang sama. 

Minat beli pada dasarnya merupakan faktor pendorong dalam pengambilan 

keputusan pembelian terhadap suatu produk ataupun jasa. Minat digambarkan 

sebagai situasi diman konsumen belum melakukan suatu tindakan, yang dapat 

dijadikan dasar untuk mempredeksi perilaku atau tindakan tersebut. minat 

merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap suatu objek yang 

menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian. Diharapkan 

adanya seorang influencer mampu mendongkrak minat beli konsumen. (Korler 

2015; Anistiari 2019). Dengan adanya Tiktok Shop dan dorongan dari promosi 

influencer  dapat memberikan dampak kepada calon konsumen untuk memperbesar 

suatu tindakan yang mempengaruhi atau bahkan melakukan suatu kegiatan 

pembelian. 

Sumber kredibilitas didefinisikan sebagai konstruksi tiga dimensi yang 

mencakup kepercayaan, keahlian, dan daya tarik (Ohanian 1990; Lou and Yuan, 

2019) dengan sumber kredibilitas tersebut sehingga penelitian ini mengangkat 

tentang apakah ada pengaruh antara daya tarik, kepercayaan, dan keahlian 

influencer terhadap minat beli. Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian 



5 
 

yang dilakukan oleh Harrigan, Wang, Soutar, dan Weismueller 2020. Hasil dari 

penelitian tersebut mengatakan bahwa kredibilitas influencer meliputi daya tarik, 

kepercayaan, dan keahlian berpengaruh terhadap minat beli. 

Bedasarkan penelitian terdahulu, maka dapat ditemukanya Gap penelitian 

dari peneliti sebelumnya yaitu objek penelitian. Penelitian ini mengambil objek 

konsumen yang melakukan kegiatn pembelian dengan menggunakan platform 

Tiktok. Bedasarkan latar belakang diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Kredibilitas Influencer Terhadap Minat beli 

pada Marketplace Tiktok Shop”. 

 

2. METODE 

Jenis peneltian adalah penelitian kuantitatif. Populasi penelitian ini adalah 

pengguna sosial media dan tiktokshop. Sesuai dengan persyaratan seperti yang telah 

ditentukan maka jumlah responden minimum untuk sampel penelitian ini adalah 

100 responden.  Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yaitu 

data yang diperoleh peneliti dari sumber kuisioner yang dilakukan secara online 

melalui Google Form. Metode analisa data penelitian ini menggunakan uji asumsi 

klasik dan uji hipotesis dengan menggunakan uji analisa regresi linier berganda. 

Tabel 1. Definisi Variabel 

No Variabel Indikator Sumber 

1 Dayatarik (x) 

 

Daya tarik 

merupakan sejauh 

mana seorang 

endorser dianggap 

berkelas, seksi dan 

cantik( Erdogan, 

1999; Weismueller et 

al. 2020). Daya tarik 

merupakan faktor 

utama dampak dari 

dukungan selebriti 

terhadap perilaku 

pembelian 

konsumen( Kahle 

dan Homer, 1985; 

a. Influencer terlihat good 

looking. 

b. Influencer terlihat 

berkelas. 

c. Influencer berpenampilan 

menarik. 

d. Influencer terlihat elegan 

e. Influencer terlihat anggun 

(Weismueller 

et al., 2020) 
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Weismueller et al. 

2020). 

 

2 Kepercayaan (x) 

 

Kepercayaan 

mengacu pada 

persepsi kejujuran, 

integritas, dan 

kepercayaan dari 

seorang pendukung ( 

Schouten, 2020; 

Cresentia and 

Nainggolan 2022). 

a. Influencer merupakan 

influencer yang dapat 

dipercaya 

b. Influencer merupakan 

influencer yang dapat 

diandalkan 

c. Influencer merupakan 

influencer yang berintegritas 

d. Influencer melakukan promosi 

dengan benar 

e. Influencer melakukan promosi 

dengan jujur 

(Weismueller 

et al., 2020) 

3 Keahlian (x) 

 

Keahlian 

didefinisikan sebagai 

sejauh mana seorang 

selebriti dianggap 

berpengalaman, 

berpengetahuan, 

berkualitas dan, 

secara umum, 

sumber yang valid 

(Erdogan, 1999; 

Weismueller et al. 

2020) 

a. Influencer sangat mengusai 

produk yang dipromosikan 

 

b. Influencer berpengalaman 

dalam penyampain produk 

 

c. Influencer memliki 

pengetahuan lengkap dalam 

penyampaian produk 

 

d. Influencer memiliki kualifikasi 

yang baik dalam penyampain 

produk 

 

e. Influencer terampil dalam 

penyampain produk 

(Weismueller 

et al., 2020) 

4 Minat Beli (y) 

 

Minat beli konsumen 

merupakan sebuah 

perilaku konsumen 

dimana konsumen 

mempunyai 

keinginan dalam 

memilih, 

menggunakan, dan 

mengkonsumsi atau 

bahkan 

menginginkan suatu 

produk yang 

ditawarkan. Dapat 

a. Saya berencana akan 

melakukan pembelian di 

Tiktok Shop 

 

b. Untuk pembelian produk 

fashion, saya akan 

mempertimbangkan Tiktok 

Shop sebagai Platform yang 

saya gunakan 

 

c. Saya sangat tertarik melakukan 

pembelian di Tiktok Shop 

 

d. Pada masa yang akan datang, 

saya akan mempertimbangkan 

(Weismueller 

et al., 2020) 
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disimpulkan bahwa 

minat beli konsumen 

adalah niatan yang 

timbul dari dalam 

diri seseorang untuk 

melakukan 

pembelian suatu 

produk atau jasa 

dengan 

pertimbangan 

sebelum proses 

pembelian 

berlangsung. (Kotler 

and Keller, 2009; 

Niken Nanincova 

2019) 

untuk memilih Tiktok shop 

sebagai marketplace pembelian 

produk. 

 

e. Ada kemungkinan kuat bahwa 

saya akan membeli produk 

fashion di Tiktok shop 

 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Uji Normalitas 

Tabel 2. Uji Normalitas 

Variabel Sig(2 tailed) Keterangan 

Unstandarized Residual 0,083 Normal 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai sig.(2-tailed) sebesar 0,083 lebih besar 

dari 0,05 yaitu sebesar 0,033. Maka dapat disimpulkan bahwa data yang disajikan 

memiliki distribusi normal. 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinieritas 

Variabel Tlerance VIF Keterangan 

Daya Tarik 0,456 2,194 Tidak terjadi multikolinieritas 

Kepercayaan 0,370 2,700 Tidak terjadi multikolinieritas 

Keahlian 0,407 2,459 Tidak terjadi multikolinieritas 

 

Pada tabel yang disajikan diatas menunjukan hasil bahwa variabel daya 

tarik, keperayaan, dan keahlian memiliki nilai tolerance > 0,1 serta variabel daya 

tarik, kepercayaan dan keahlian memiliki nilai VIF < 10. Sehingga dapat diambil 

kesimpulan bahwa tidak ada gejala multikolinieritas pada modal regresi. 

Tabel 4. Hasil Uji Heterokedestisitas 

Variabel Sig. Keterangan 

Daya Tarik 0,374 Tidak Terjadi heterokastisitas 

Kepercayaan 0,341 Tidak Terjadi heterokastisitas 

Keahlian 0,293 Tidak Terjadi heterokastisitas 
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Bedasarkan tabel yang disajikan dalam uji heterokedastisitas menunjukkan 

hasil variabel daya tarik, kepercayaan, keahlian memiliki nilai sig  > 0,05, sehingga 

dapat diambil kesimpulan bahwa dalam penelitian ini tidak terjadi gejala 

heterokedastisitas. 

3.2 Uji Hipotesis 

3.2.1 Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 5. Hasil Analisis Regresi 

Model Koefisien T Sig. Keterangan 

Konstan 2,068    

Daya Tarik(DT) 0,191 1,809 0,074 Tidak Signifikan 

Kepercayaan(KP) 0,378 3,817 0,000 Signifikan 

Keahlian(KH) 0,325 2,659 0,009 Signifikan 

     

F  47,123   

Sig.  0,000   

R square  0,596   

 

Persamaan regresi yang dihasilkan adalah: 

MB = 2,603 + 0,191DT + 0,378KP + 0,325KH +e    (1) 

3.2.2 Uji f 

Hasil penelitian ini adalah besarnya nilai F hitung adalah 47,123 dengan F tabel 

yang dihasilkan 2,70 dan nilai signifikannya 0,000 dengan level of sig 5% 

menunjukkan bahwa F hitung 47,123 > t tabel 2,70 atau signifikansi 0,000 < 0,05 

maka daya tarik, kepercayaan, dan keahlian berpengaruh signifikan secara simultan 

terhadap minat beli. 

3.2.3 Uji Koefisien Determinasi (𝑅2) 

Tabel 6. Ringkasan Model ( 𝑹𝟐) 

Model R R square 

1 0,772 0,596 

Prediktor: (konstan), daya tarik, kepercayaan, keahlian 

 

Bedasarkan tabel yang disajikan diatas hasil yang diperoleh dari uji R square nilai 

sebesar 0,596 atau 59,6%, sehingga dapat diartikan variabel daya tarik, 

kepercayaan, keahlian dapat menjelaskan variabel pada minat beli sedangkan 

sisanya sebesar (100% - 59,6% = 40,4% ) dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang 

tidak ada dalam penelitian ini. 
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3.2.4 Uji t 

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Pernyataan t hitung t tabel Sig. Keterangan 

H1 Daya Tarik 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli. 

1,809 1,984 0,074 Tidak 

berpengaruh 

Signifikan 

H2 Kepercayaan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli. 

3,817 1,984 0,000 Berpengaruh 

signifikan 

H3 Keahlian 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli. 

2,659 1,984 0,009 Berpengaruh 

signifikan 

 

3.3 Pembahasan 

3.3.1 Pengaruh Daya Tarik influencer Terhadap Minat Beli Produk Pada 

Marketplac Tiktok Shop 

Hasil analisis yang dapat diinterpretasikan pada penelitian adalah daya tarik 

influencer berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Arah positif menggambarkan bahwa influencer membangun 

penampilan menarik maka akan meningkatkan minat beli konsumen atau 

sebaliknya. 

Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu dari Marivan, S A dan Masnita, 

Yolanda (2022) dan  (Lestari et al., 2021)  yang menyatakan bahwa sumber 

kredibilitas Daya Tarik memiliki pengaruh negatif tidak signifikan terhadap minat 

beli. Hal ini berbandng terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh Jason 

Weismueller, Paul Harrigan, Shasha Wang, Geoffre N. Soutar (2020) yang 

menyatakan bahwa Daya tarik influencer berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

3.3.2 Pengaruh Kepercayaan influencer Terhadap Minat Beli Produk Pada 

Marketplac Tiktok Shop  

Hasil analisis yang dapat diinterpretasikan pada penelitian adalah Keperayaan 

influencer memiliki pengaruh positif  terhadap minat beli produk pada marketplace 

Tiktok Shop. Hal ini menggambarkan bahwa besar tingkatan Kepercayaan  
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influencer dalam melakukan promosi produk pada marketplace Tiktok shop akan 

mempengaruhi besar minat pembelian. Hasil penelitian ini memunjukan bahwa di 

masa saat ini dengan adanya marketplace Tiktok shop dan opsi influencer yang 

memiliki kredibilitas Kepercayaanyang kuat dan melakukan kerjasama dengan 

sebuah brand atau toko untuk melakukan promosi Tiktok Shop. Selain itu dalam 

melakukan promosi influencer harus meningkatkan dan memberikan Kepercayaan 

untuk meningkatkan minat beli. 

Hal ini juga sejalan dengan penelitian terdahul dari Abdullah, Tahriah, et 

al., (2020), (Amin & Husna, 2020), (Nikmatulloh & Wijayanto, 2021) dan (Susanti, 

2021) yang menyatakan bahwa keahlian berpengaruh positif dan signifiakn 

terhadap keputusan pembelian. 

3.3.3 Pengaruh Keahlian influencer Terhadap Minat Beli Produk Pada 

Marketplac Tiktok Shop   

Hasil analisis yang dapat diinterpretasikan pada penelitian ini adalah Keahlian 

influencer memiliki pengaruh positif  terhadap minat beli produk pada marketplace 

Tiktok Shop. Hal ini membuktikan bahwa semakin kuat Keahlian yang dimiliki 

oleh influencer dalam melakukan promosi maka akan meningkatkan minat beli 

yang semakin kuat pula. 

Hal ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu dari (As, 2018), Jay Trivedi 

dan Ramzan Sama (2019) (Aquilla et al., 2020.)  dan Jason Weismueller, et al., 

(2020). Yang menyatakanbawha keahlian influecner brpengaruh positif dan 

signifikan trhaap keputusan pembelian. 

 

4. PENUTUP 

Dari hasil analisis yang sudah dilakukan maka penelitian ini dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

a. Daya Tarik influencer berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap minat 

beli produk pada narketplace Tiktok Shop. 

b. Kepercayaan influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

produk pada narketplace Tiktok Shop. 
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c. Keahlian influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

produk pada narketplace Tiktok Shop. 
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