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In this marketing world, TikTok social media has become a forum for 

influencers to recommend a product or service with their credibility, so that 

followers, especially Generation Z, are confident in their buying interest. 

This research aims to analyze and ascertain the role of credibility that 

influencers have on the beliefs of Generation Z and determine whether or not 

there is a mediating role between influencer credibility and purchasing 

interest. This research was conducted in the city of Greater Bandung with a 

sample size of 212 respondents, using a purposive sampling technique. The 

analysis technique uses path analysis and the Sobel test. The results of this 

research show that expertise and similarity have no effect on confidence, then 

reliability and similarity have no effect on purchase intention, therefore they 

cannot be tested further. In this study, confidence only mediates the 

relationship between feelings of trustworthiness and purchase intention. The 

implications for TikTok through this research can provide re-education to 

the audience in selecting the right influencer and brands can reconsider the 

credibility of influencers. 
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Abstrak 

 

Dalam dunia pemasaran ini, media sosial TikTok menjadi wadah bagi 

influencer untuk merekomendasikan suatu produk atau jasa dengan 

kredibilitas yang dimilikinya, supaya pengikut khususnya generasi Z yakin 

terhadap minat beli. Penelitian ini bertujuan menganalisa dan memastikan 

mengenai peran kredibilitas yang dimiliki influencer terhadap keyakinan 

para generasi Z dan mengetahui ada atau tidak peran mediasi di antara 

kredibilitas influencer terhadap minat beli. Penelitian ini dilakukan di kota 

Bandung Raya dengan jumlah sampel yang digunakan 212 responden, 

dengan menggunakan teknik purposive sampling. Teknik analisis 

menggunakan analisis jalur dan uji Sobel. Hasil dari penelitian ini 

menunjukan bahwa keahlian dan kesamaan tidak berpengaruh terhadap 

keyakinan, lalu keandalan dan kesamaan tidak berpengaruh terhadap 

minat beli, maka dari itu tidak dapat diuji lebih lanjut. Pada penelitian ini 

keyakinan hanya memediasi hubungan antara rasa dapat dipercaya 

terhadap minat beli. Implikasi pada TikTok melalui penelitian ini dapat 

memberikan edukasi kembali kepada para audiens dalam pemilihan 

influencer yang tepat dan brand dapat mempertimbangkan kembali 

kredibilitas yang dimiliki influencer.  
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PENDAHULUAN 

 

Media sosial menjadi suatu tempat yang dapat mendukung kegiatan pemasaran, salah satunya 

yaitu TikTok yang berguna untuk menawarkan suatu produk atau jasa dengan menyampaikan suatu 

ulasan dan dilakukan oleh media influencer (Puspita,et al., 2023). Berdasarkan data We Are Social, pada 

2023 pengguna media sosial TikTok di Indonesia mencapai 106,51 juta orang dan menjadi negara yang 

menggunakan TikTok ke-2 terbanyak di dunia. Pengguna TikTok tersebut didominasi oleh generasi Z 

dan menjadikan aplikasi TikTok sebagai sumber informasi dalam kehidupannya. Generasi Z merupakan 

kelompok seorang individu yang lahir di antara tahun 1995-2010 (Lev, 2021). Waktu yang dihabiskan 

generasi Z saat membuka TikTok dalam sekali akses per hari dapat menghabiskan waktu lebih dari satu 

jam (Rainer, 2024). Menurut Taslaud (2023), mengatakan bahwa 40 persen orang Indonesia juga lebih 

percaya terhadap rekomendasi suatu produk dari influencer. Maka dari itu, media sosial pada platform 

TikTok menjadikan influencer sebagai tempat untuk mereka melakukan komunikasi dengan yang lain, 

dimana dapat menjadikan wadah bagi influencer untuk mengekspresikan diri mereka untuk 

menyebarkan atau memberikan informasi yang dibutuhkan oleh pengikutnya (Pratama & Hermanu, 

2023).  

Influencer sendiri dapat diartikan sebagai seseorang yang mempunyai peranan penting bagi para 

pengikutnya yaitu supaya mereka lebih mengenal suatu produk/jasa dari merek tertentu yang mereka 

rekomendasikan dengan memberikan informasi yang detail juga bahkan kelebihan dan kekurangan dari 

merek tersebut. (Roisah, Khusnaini, & Maulyan, 2024). Saat ini keberadaan seorang influencer menjadi 

semakin populer dan kredibilitas menjadi hal penting bagi seorang influencer, singkatnya kredibilitas 

merupakan orang yang dapat dipercaya (Astrina Lumbantoruan & Marwansyah, 2023). Kredibilitas 

influencer adalah suatu ukuran seberapa jauh pengalaman influencer itu dirasakan oleh pengikutnya, 

serta didukung oleh keandalan dan keyakinan bahwa influencer itu peduli dengan pengikutnya 

(Alcantara-Pilar et al., 2024).  

Dimensi kredibilitas influencer yang dapat mempengaruhi para pengikutnya meliputi keandalan 

(reliability) dan keahlian (expertise) (Alcantara Pilar et al., 2024), kesamaan (similarity), dapat 

dipercaya (trustworthiness), dan daya tarik (attractiveness) (Lou & Yuan, 2019). Pada penelitian ini, 

peneliti menggabungkan dimensi kredibilitas dari dua peneliti berbeda yang berguna untuk membawa 

suatu kebaruan mengenai faktor pendukung dalam kredibilitas influencer. Keahlian menjadi salah satu 

dimensi yang penting dan ikut berperan dalam kredibilitas influencer (Sakinah & Rachmawati, 2020). 

Selain itu, keahlian seorang influencer itu akan memberikan suatu informasi yang akurat dalam 

melakukan penawaran produk kepada pengikutnya dan hal tersebut akan mengarah pada minat untuk 

membeli (Schouten et al., 2020). Dalam membentuk kredibilitas influencer, keandalan mempunyai 

peranan penting. Keandalan influencer dilihat berdasarkan kejujurannya dan memberikan informasi 

yang jujur sehingga dapat dipercaya oleh para pengikutnya dan meningkatnya pembelian produk 

(Alcantara Pilar et al., 2024). Kesamaan juga menjadi karakteristik yang penting bagi influencer untuk 

mempengaruhi keputusan dari pengikutnya. Saat influencer mempunyai suatu selera dan preferensi yang 

sama dengan para pengikut yang ada, maka akan mempengaruhi besar bagi pengikutnya (Apeles, 

Parayow, & Magdalena, 2023).  

Seorang influencer mempunyai sisi dapat dipercaya (trustworthiness) dan menjadi dimensi dari 

kredibilitas influencer yang berarti karakteristiknya itu menunjukan kalau mereka dapat diandalkan, 

jujur, dan dapat dipercaya. Selain itu juga, daya tarik dari seorang influencer dapat mempengaruhi 

pengikutnya. Jika daya tariknya tinggi maka mereka akan meniru gaya dan karakteristik influencer, 

sehingga mempengaruhi dalam pengambilan keputusan. Daya tarik dapat diartikan bahwa dasar dari 

hubungan sosial dan mempunyai peran penting dalam membangun hubungan antar pribadi (Kim & Park, 

2023).  
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Influencer pada dasarnya mempunyai kekuatan dalam memberikan informasi kepada pengikutnya 

dan dapat mempengaruhi minat beli pengikut yang dapat diartikan suatu kecenderungan atau keinginan 

pengikut dalam membeli suatu produk atau rencana yang dibuatnya untuk membeli sesuatu 

(Cahyadiningrum & Rahardjo, 2023). Minat beli merupakan perilaku yang ada dalam diri konsumen 

dan muncul untuk meresponi terhadap suatu objek yang ditawarkan kepadanya dan menimbulkan rasa 

keinginan untuk melakukan pembelian (Annisa et al., 2024). Influencer dapat mempengaruhi perilaku 

para pengikutnya dan keputusan dalam pembelian melalui kredibilitas, keahlian dan hubungan yang 

sudah dijalankan oleh influencer dengan pengikutnya. Seorang influencer dapat mempromosikan 

produk yang dapat meningkatkan minat beli (Wang et al., 2023). Dapat disimpulkan bahwa minat beli 

menjadi perilaku para pengikut untuk memenuhi keinginannya dalam membeli produk yang sudah 

mereka cari terlebih dahulu mengenai informasi produk tersebut, sehingga dapat memenuhi 

kebutuhannya atau keinginannya. 

Sementara itu minat beli sendiri berhubungan dengan suatu perilaku yang muncul pada diri 

pengikut yaitu keyakinan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Keyakinan yang timbul dari diri 

pengikut ini terbentuk dari perasaan yang yakin terhadap kualitas produk yang sedang diharapkannya 

(Ariawan et al., 2023). Keyakinan tersebut membuat pengikut merasa yakin mengenai kualitas produk 

atau jasa yang ditawarkan, apakah ada kesesuaian dengan yang diharapkan atau tidak. Keyakinan adalah 

perilaku pada para pengikut untuk dapat menilai suatu produk atau jasa yang memiliki suatu merek. 

Dalam menilainya, mereka mempunyai unsur-unsur yang mendukung keyakinannya dengan melihat 

terlebih dahulu informasi mengenai produk atau jasa yang ditawarkan (Ilyas, 2017). Keyakinan itu 

didasarkan kepada kepercayaan yang ada dalam diri mereka, mengenai suatu kebenaran yang dapat 

dipegang atau yakini (Marlius, 2017). Keyakinan juga menjadi suatu pandangan bagi pengikut untuk 

mempunyai sikap yang yakin (Rasmikayati et al., 2017). Dapat disimpulkan bahwa keyakinan adalah 

suatu perilaku yang muncul pada diri pengikut mengenai kebenaran yang telah disampaikan atau 

ditawarkan kepada mereka dan diyakini oleh mereka.  

Salah satu yang mendasari terbentuknya suatu keberhasilan promosi yang dilakukan oleh 

influencer yaitu sebuah persepsi yang sudah dibangun oleh pengikut terhadap kredibilitas influencer. 

Dengan hal tersebut dapatlah muncul suatu minat beli dengan segala pertimbangan sudut pandang yang 

mempengaruhi minat beli baik itu berasal dari dalam diri walaupun faktor eksternal (Isalman et al., 

2023). Di balik itu juga muncul juga suatu rasa keyakinan yang dimiliki oleh para pengikut, sebenarnya 

keyakinan secara tidak langsung dapat mempengaruhi pikiran konsumen yang dapat memunculkan rasa 

minat beli (Roisah et al., 2024). 

Peranan influencer itu penting terhadap para pengikutnya yang sudah percaya kepadanya, 

sehingga dapat mendorong minat beli terhadap apapun yang sudah dipasarkan oleh influencer. Dengan 

adanya dorongan yang positif, maka akan muncul suatu keyakinan untuk mempengaruhi perilaku 

membeli. Pengikut influencer pastinya memandang informasi tersebut berkualitas dan sesuai dengan 

harapannya, sehingga mereka dapat memperoleh produk yang sudah direkomendasikan oleh influencer 

(Marivan et al., 2022). Dibalik itu, penggunaan influencer sebagai strategi dalam memasarkan itu sudah 

menjadi hal yang terkenal dalam belakangan tahun terakhir terutama didominasi oleh generasi Z yang 

lebih dipengaruhi oleh komunikasi yang dilakukan secara online melalui media sosial (Fathul, Salim, 

Aditya, & Perdana, 2024).  

Namun di balik itu terdapat fenomena negatif juga mengenai influencer, menurut Ketua Badan 

Perlindungan Konsumen Nasional (BPKN) Republik Indonesia yaitu Muhammad Mufti Mubarok 

menyoroti fenomena influencer yang menyebarkan informasi yang tidak ada dasarnya dan lebih 

cenderung membuat khawatir masyarakat terhadap produk atau merek tertentu. Terdapat sebuah isu 

mengenai seorang influencer yang menyebarkan informasi hoaks mengenai kadar Bromat. Hal ini 

membuat Kementrian Komunikasi dan Informasi menyebutkan konten video yang viral tersebut tidak 
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benar yang disampaikan oleh @geraldvincentt di platform TikTok tersebut. Menurut Muhammad Mufti 

Mubarok, seorang influencer memiliki sebuah hak dalam penyampaian pendapat mengenai produk atau 

jasa tertentu, namun para pengikutnya juga perlu untuk menyadari dan memahami bahwa influencer itu 

tidak selalu menyampaikan informasi yang benar (Khoirunnisaa, 2024). Hal tersebut dapat disimpulkan 

bahwa semua perkataan influencer itu belum tentu benar dan harus di cek kembali kebenarannya.  

Fenomena ini juga didukung juga dengan beberapa penelitian terdahulu yang menunjukan adanya 

dimensi kredibilitas yang sebenarnya tidak berpengaruh secara langsung antara kredibilitas influencer 

terhadap minat beli pada akhirnya, diantaranya dimensi keahlian yang dimiliki influencer tidak memiliki 

dampak yang signifikan terhadap minat beli (Isalman et al., 2023). Lalu dimensi kepercayaan dan daya 

tarik tidak berpengaruh positif terhadap minat beli (Hastiana & Astuti, 2023), dan dimensi daya tarik 

tidak berpengaruh terhadap minat beli (Marivan et al., 2022). 

Melihat fenomena influencer tersebut dan hasil penelitian sebelumnya terdapat hasil yang tidak 

konsisten dan perbedaan dari hasil yang sudah diteliti pada penelitian yang lainnya, maka dari itu 

mendorong peneliti untuk meneliti kembali pengaruh kredibilitas influencer terhadap minat beli yang 

berfokus kepada media sosial TikTok dengan memasukkan peran keyakinan terhadap influencer sebagai 

mediasi antara pengaruh kredibilitas influencer yang ada di TikTok terhadap minat beli para generasi Z. 

Penelitian ini berfokus kepada generasi Z sebagai responden utama untuk mendapatkan pemahaman 

yang lebih mendalam dan detail lagi mengenai kredibilitas influencer serta dampaknya kepada minat 

beli. 

Secara khusus, pada penelitian ini berasumsi bahwa variabel kredibilitas influencer dengan 

menggunakan 5 dimensi ini dapat menjadi lebih kuat terhadap minat beli, jika para pengikut memiliki 

sebuah rasa keyakinan yang tinggi kepada influencer. Sesuai dengan uraian yang sudah dijabarkan, 

maka penelitian ini bertujuan untuk menganalisa apakah seluruh kredibilitas influencer ini dapat 

mempengaruhi keyakinan para pengikut khususnya generasi Z kepada influencer di TikTok? Lalu 

apakah keyakinan pada diri dari pengikut khususnya generasi Z pada influencer di TikTok itu memediasi 

hubungan antara kredibilitas dan minat beli? Penelitian ini diharapkan dapat memecahkan masalah 

ketidakkonsistenan dari penelitian sebelumnya dengan menambah variabel mediasi keyakinan dan 

mengembangkan lebih dalam lagi pemahaman mengenai pengaruh kredibilitas influencer pada era 

sekarang yang berfokus kepada generasi Z terhadap minat beli dan pada penelitian ini juga mempunyai 

kebaruan yang lain yaitu belum menjumpai variabel keyakinan para pengikut influencer sebagai variabel 

mediasi influencer. 

Pada penelitian sebelumnya, terdapat pengaruh langsung dari kredibilitas influencer yaitu baik 

dari keahlian, keandalan, kesamaan, dapat dipercaya, dan daya tarik terhadap minat beli yang 

berpengaruh signifikan Hastiana and Astuti (2023); Alcántara-Pilar et al. (2024); Marivan et al. (2022); 

Isalman et al. (2023).  Namun pada penelitian ini, belum ditemukan pembahasan mengenai dimensi 

kredibilitas influencer terhadap keyakinan maupun keyakinan terhadap minat beli. Berdasarkan uraian 

permasalahan yang sudah dijabarkan, maka diajukan beberapa hipotesis penelitian sebagai berikut:  

H1: Keahlian influencer memiliki pengaruh terhadap keyakinan. 

H2: Keandalan influencer memiliki pengaruh terhadap keyakinan. 

H3: Kesamaan influencer memiliki pengaruh terhadap keyakinan. 

H4: Influencer yang dapat dipercaya memiliki pengaruh terhadap keyakinan. 

H5: Daya tarik influencer berpengaruh terhadap keyakinan.   

H6: Keyakinan memiliki pengaruh terhadap minat beli.  

H7: Keyakinan akan memediasi hubungan antara kredibilitas influencer terhadap minat beli. 
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Sumber: Data Penelitian, 2024 

 

Gambar 1. 

Kerangka Konseptual 

 

 

METODE PENELITAN 

 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif deskriptif menggunakan 

hubungan kausalitas, bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari kredibilitas influencer terhadap minat 

beli melalui keyakinan pada generasi Z. Teknik dalam pengumpulan data dilakukan dengan 

menyebarkan kuesioner (google form). Penelitian ini dilakukan kepada generasi Z yang fokus di kota 

Bandung Raya, karena memiliki sebuah target yang lebih relevan dengan penelitian serta lebih 

memungkinkan untuk melakukan pengumpulan data yang efisien dalam keterbatasan waktu dan biaya 

yang dikeluarkan. Teknik yang digunakannya adalah purposive sampling, untuk pengambilan sampel ini 

ada beberapa pertimbangan tertentu yang harus sesuai dengan kriteria yang sesuai dengan topik yaitu 

kredibilitas influencer (Sugiyono, 2019). Kriteria dalam penelitian ini adalah generasi Z yang ada di 

Bandung Raya dan mempunyai aplikasi TikTok. Dalam penentuan sampel pada penelitian ini 

menggunakan metode dari (Hair, et.al., 2017), yang menyatakan untuk jumlah sampel setidaknya 5 kali 

lebih banyak dari jumlah keseluruhan indikator yang ada. Penelitian ini menggunakan 24 indikator 

pertanyaan dari 3 variabel yang ada, maka dari itu untuk jumlah sampel yang akan dianalisis adalah 24 

x 5 = 120 responden. Untuk menentukan instrumen alat-alat ukur yang akan digunakan dalam melakukan 

penelitian, maka pada penelitian ini membuat definisi operasional variabel dengan menggunakan skala 

Likert pada tabel 1 (Pasaribu et al., 2022).  

Data yang sudah terkumpul dilakukan pengujian kelayakannya dengan uji validitas dan uji 

reliabilitas. Uji validitas ini dapat dilakukan dengan melakukan korelasi bivariate dan untuk menentukan 

valid dari indikator tersebut dapat dilihat jika r hitung > r tabel dan mempunyai nilai signifikan < 0,05, lalu 

untuk uji reliabilitas dan variabel yang dikatakan reliabel jika nilai Cronbach Alpha > 0,70 (Ghozali, 

2021). Selanjutnya pengujian asumsi klasik yaitu uji Normalitas, uji Multikolinearitas, dan uji 

Heteroskedastisitas (Ghozali, 2021). Serta pengujian selanjutnya adalah uji hipotesis menggunakan path 

analysis atau analisis jalur dan uji sobel untuk mengetahui ada peran mediasi dan dapat dilihat jika nilai 

t hitung >  nilai t tabel maka dapat disimpulkan bahwa terjadinya pengaruh mediasi (Ghozali, 2021).  
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Tabel 1.  

Definisi Operasional Variabel 

 

Nama Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasioanl 

(independen) 

Keahlian/ 

expertise (variabel 

X1)   

Keahlian diartikan sebagai seseorang 

yang berpengalaman, kompeten, dan 

berpengetahuan mengenai produk, 

mereka juga dapat dianggap seperti 

atlet, dokter, atau pekerja yang 

profesional di bidang tertentu (Isalman 

et al., 2023). 

1. Pengetahuan dalam review.  

2. Pengalaman yang cukup.  

3. Kompetensi dalam membuat pernyataan.  

4. Ahli pada detail produk yang diulas. 

(Marivan et al., 2022) 

Keandalan/ 

reliability 

(variabel X2)  

Keandalan adalah dimana influencer 

dilihat berdasarkan kejujurannya dan 

memberikan informasi yang jujur 

sehingga dapat dipercaya oleh para 

pengikutnya dan meningkatnya 

pembelian produk (Alcantara Pilar et 

al., 2024). 

1. Diandalkan. 

2. Jujur. 

3. Setia. 

4. Tulus. 

(Alcantara Pilar et al., 2024) 

Kesamaan/ 

similarity 

(variabel X3)  

Kesamaan adalah sejauh mana seorang 

influencer dapat menunjukkan 

kemiripan atau kesesuaiannya kepada 

para pengikutnya dalam hal 

karakteristik yang influencer tersebut 

miliki seperti usia, jenis kelamin, etnis, 

dan lainnya (Isalman et al., 2023). 

1. Mirip dengan pengikut. 

2. Memiliki selera dan keinginan pengikut. 

3. Memiliki banyak kesamaan dengan 

pengikut.  

(Apeles et al., 2023) 

Dapat dipercaya/  

trustworthiness 

(variabel X4)  

Dapat dipercaya adalah kualitas atau 

karakteristiknya yang menunjukan 

kalau mereka dapat diandalkan, jujur, 

dan dapat dipercaya (Aprilia & Arifin, 

2023).  

1. Dapat dipercaya. 

2. Terpercaya. 

3. Sungguh-sungguh 

4. Sangat menarik. 

(Hastiana & Astuti, 2023) 

Daya Tarik/ 

attractiveness 

(variabel X5)  

Daya tarik adalah dasar dari hubungan 

sosial dan mempunyai peran penting 

dalam membangun hubungan 

antarpribadi (Kim & Park, 2023). 

1. Tampan/cantik/menarik. 

2. Elegan.  

3. Penampilan yang menarik. 

4. Kemampuan berbicara yang meyakinkan. 

(Marivan et al., 2022) 

Keyakinan 

(variabel Z) 

Keyakinan itu didasarkan kepada 

kepercayaan yang ada dalam diri 

mereka, mengenai suatu kebenaran 

yang dapat dipegang atau yakini 

(Marlius, 2017). 

1. Kebenaran informasi yang disampaikan dan 

diyakini. 

(Ilyas, 2017), (Marlius, 2017), (Rasmikayati et 

al., 2017)  

Minat beli/ 

purchase intention 

(variabel Y) 

Minat beli merupakan perilaku yang 

ada dalam diri pengikut dan muncul 

untuk meresponi terhadap suatu objek 

yang ditawarkan kepadanya dan 

menimbulkan rasa keinginan untuk 

melakukan pembelian (Annisa et al., 

2024) 

1. Membeli produk dari merek tersebut.  

2. Mendatangi beberapa toko online atau 

offline karena unggahan influencer. 

3. Membeli produk/merek tersebut apabila 

membutuhkan.  

4. Mempunyai produk yang sama dengan 

influencer. 

(Marivan et al., 2022) 

Sumber: Data Diolah, 2024 
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HASIL DAN PEMBAHASAN  

 
Tabel 2.  

Karakteristik Responden 

 

   Jumlah Persentase 

No  Karakteristik Kategori Responden (%) 

1 Memiliki akun TikTok  212 100 

2 Lama memiliki akun TikTok < 6 bulan 

6 – 12 bulan 

> 12 bulan   

15 

37 

160 

7,10 

17,50 

75,50 

 Total   212 100 

3 Durasi melihat konten TikTok 

 

< 30 menit 

30 menit – 1 jam 

1 – 3 jam 

> 3 jam  

42 

64 

69 

37 

19,80 

30,20 

32,50 

17,50 

 Total  212 100 

4 Jenis Kelamin  Wanita 

Pria 

125 

87 

59 

41 

 Total  212 100 

5 Umur 14-17 tahun 

18-21 tahun 

22-25 tahun 

26-29 tahun 

8 

92 

82 

30 

3,80 

43,40 

38,70 

14,20 

 Total  212 100 

6 Pekerjaan  Pelajar SMA  

Mahasiswa 

Karyawan Swasta 

Pegawai Negeri (ASN)  

Wirausaha 

  

10 

134 

56 

1 

2 

9 

4,70 

63,20 

26,40 

5 

9 

4,20 

 Total  212 100 

7 Domisili Kota Bandung  

Kabupaten Bandung 

Kabupaten Bandung Barat 

Cimahi 

158 

26 

10 

18 

74,50 

12,30 

4,70 

8,50 

 Total  212 100 

Sumber: Data Diolah, 2024 

 

Hasil yang ada dalam penelitian ini untuk mengamati bagaimana kredibilitas seorang influencer 

di TikTok terhadap minat beli melalui keyakinan sebagai mediasinya. Hasil pengolahan dari data 

karakteristik para responden pada tabel 2 berikut adalah responden yang diambil 100 persen memiliki 

akun TikTok sebanyak 212 responden. Dapat diperhatikan juga bahwa jangka waktu responden yang 

sudah memiliki akun TikTok dominan pada lebih dari 12 bulan yaitu sebesar 75,50 persen. Lalu untuk 

durasi dalam melihat konten-konten yang ada di TikTok per harinya lebih banyaknya antara 30 menit – 

1 jam sekitar 30,20 persen dan 1 – 3 jam sekitar 32,50 persen. Data pada penelitian ini lebih didominasi 

oleh wanita yaitu sebesar 59 persen dan untuk rentang usia generasi Z ini didominasi umur 18 -21 tahun 

sekitar 43,40 persen dan kedua terbanyak adalah umur 22 – 25 tahun sebesar 38,70 persen. Selanjutnya 

untuk jenis pekerjaan responden ini lebih didominasi dengan para mahasiswa sebesar 63,20 persen, 

karyawan swasta sebesar 26,40 persen, pelajar SMA juga yang berbagian sebesar 4,70 persen, dan 

lainnya ada sebagai ibu rumah tangga, freelance, fresh graduate, menganggur, dan pekerjaan sebagai 

administrator. Domisili responden ini lebih dominan pada kota Bandung Raya yaitu sebesar 74,50 

persen. 
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Tabel 3.  

Hasil Uji Validitas  

 

 Indikator r-hitung r-tabel Keterangan 

Keahlian (X1)  X11 0,760 0,138 Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

X12 0,784 0,138 

X13 0,818 0,138 

X14 0,794 0,138 

Keandalan (X2)  X21 0,684 0,138 Valid 

X22 0,842 0,138 Valid 

X23 0,876 0,138 Valid 

X24 0,856 0,138 Valid 

Kesamaan (X3)  X31 0,846 0,138 Valid 

X32 0,795 0,138 Valid 

X33 0,834 0,138 Valid 

Dapat dipercaya (X4) X41 0,856 0,138 Valid 

X42 0,896 0,138 Valid 

X43 0,868 0,138 Valid 

X44 0,718 0,138 Valid 

Daya Tarik (X5) X51 0,781 0,138 Valid 

X52 0,769 0,138 Valid 

X53 0,848 0,138 Valid 

X54 0,726 0,138 Valid 

Keyakinan (Z) Z 1.000 0,138 Valid 

Minat Beli (Y)  Y1 0,831 0,138 Valid 

Y2 0,666 0,138 Valid 

Y3 0,674 0,138 Valid 

Y4 0,775 0,138 Valid 

Sumber: Data Diolah, 2024 

 

Uji validitas digunakan untuk mengukur kevalidan dari data kuesioner yang sudah terkumpul. 

Data ini dikatakan valid, jika dibandingkan nilai r hitung dengan r tabel dengan memakai degree of freedom 

(df) = n – 2. Pada penelitian ini jumlah sampelnya (n) = 212 dan besarnya df dapat dihitung dengan      

212 – 2 = 210 dan nilai alpha = 0,050, maka didapatkan nilai rtabel yaitu 0,138. Nilai r hitung > r tabel, maka 

dinyatakan bahwa seluruh variabel valid. 

 

Tabel 4. 

Hasil Uji Reliabilitas  

 

Variabel Cronbach’s Alpha Kriteria Standar Keterangan 

Kredibilitas Influencer (X) 0,929 0,700 Reliabel 

Keyakinan (Z) 0,943 0,700 Reliabel 

Minat Beli (Y) 0,722 0,700 Reliabel 

Sumber: Data Diolah, 2024  

 

Pada pengujian reliabilitas ini, dikatakan nilainya reliabel jika memiliki Cronbach Alpha > 0,700. 

Hasil pada pengujian yang ada pada tabel 4 ini menyatakan pada seluruh variabel pada penelitian ini > 

0,700. Keseluruhan instrumen penelitian ini reliabel, maka dari itu dapat digunakan untuk pengujian 

selanjutnya.  
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Tabel 5. 

Hasil Uji Normalitas  

 

Persamaan  Asymp, Sig. (2-tailed) Standar Keterangan 

Sub-struktural 1 0,200 0,050 Normal 

Sub-struktural 2 0,200 0,050 Normal 

Sumber: Data Diolah, 2024 

 

Berdasarkan hasil output Tabel 5, uji normalitas ini dilakukan dengan pengujian statistik non-

parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S) dan data yang berdistribusi normal jika memiliki Asimp. Sig > 

α (5 persen). Pada penelitian ini dilakukan pada semua variabel dengan memiliki dua persamaan yaitu 

persamaan pertama (X1, X2, X3, X4, dan X5 terhadap Z) dan persamaan kedua (X1, X2, X3, X4, X5, dan Z 

terhadap Y). Hasil pengujian ini memiliki nilai Asymp Sig 2 tailed yaitu 0,200 > 0,050, dapat 

disimpulkan data ini normal.  

 

Tabel 6. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas  

 

Persamaan  Variabel Sig 

 Keahlian  0,614 

 Keandalan  0,459 

Sub-struktural 1 Kesamaan  0,960 

 Dapat dipercaya 0,643 

 Daya Tarik 0,097 

 Keahlian  0,161 

 Keandalan  0,706 

Sub-struktural 2 Kesamaan  0,245 

 Dapat dipercaya 0,059 

 Daya Tarik 0,140 

 Keyakinan 0,391 

Sumber: Data Diolah, 2024 

 

Pengujian heteroskedastisitas ini berdasarkan hasil Tabel 6, dilakukan menggunakan uji glejser 

dan jika nilai signifikan > 0,050, maka dapat disebut terbebas dari gejala heteroskedastisitas. Pada kedua 

persamaan ini menunjukan bahwa seluruh variabel terbebas dari heteroskedastisitas, karena memiliki 

nilai signifikan > 0,050.  

 

Tabel 7.  

Hasil Uji Multikolinearitas 

  

  

Indikator  

Collinearity Statistic 

Persamaan Tolerance VIF 

 Keahlian  0,664 1,507 

 Keandalan  0,304 3,295 

Sub-struktural 1 Kesamaan  0,478 2,094 

 Dapat dipercaya 0,282 3,541 

 Daya Tarik 0,538 1,857 

Sub-struktural 2 Keahlian  0,536 1,867 

 Keandalan  0,272 3,680 

 Kesamaan  0,477 2,099 

 Dapat dipercaya 0,280 3,570 

 Daya Tarik 0,643 1,556 

 Keyakinan  0,450 2,224 

Sumber: Data Diolah, 2024  
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Pengujian pada multikolinearitas pada Tabel 7 ini dilihat nilai tolerance dan variance inflation 

factor (VIF).  Kriteria yang dapat dilakukan adalah jika nilai tolerance > 0,100 dan VIF < 10, maka 

terbebas dari dari multikolinieritas. Pada kedua persamaan tersebut mempunyai nilai VIF dari masing-

masing variabel itu < 10 dan tolerance dari semua variabel > 0,100, maka dari itu pada kedua persamaan 

ini terbebas dari gejala multikolinearitas. 

 
Tabel 8. 

Hasil Uji F Sub-Struktural 1 

 

  ANOVA*     

Model Sum of Squares df Mean Square F  Sig. 

1 Regression 81,516 5 16,303 50,415  0,000 

Residual 66,616 206 323,379    

Total 148,132 211     

Sumber: Data Diolah, 2024 

 

Hasil dari tabel 8, menyatakan bahwa terdapat nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan memiliki nilai 

F hitung > F tabel yakni 50,415 > 2,258. Dapat disimpulkan bahwa, struktur regresi pertama ini layak 

untuk diteliti lebih lanjut lagi.  

 
Tabel 9. 

Hasil Uji F Sub-Struktural 2 

 

ANOVA* 
Model Sum of Squares df Mean Square F  Sig. 

1 Regression 794,487 5 132,415 70,987  0,000 

Residual 382,395 206 1,865    

Total 1176,882 211     

Sumber: Data Diolah, 2024 

 

Hasil dari Tabel 9, menyatakan bahwa terdapat nilai signifikansi 0,000 < 0,050 dan memiliki nilai 

F hitung > F tabel yakni 70,987 > 2,258. Dapat disimpulkan bahwa, struktur regresi kedua ini layak 

untuk diteliti lebih lanjut lagi.   

 
Tabel 10. 

Koefisien Determinasi Sub-Struktural 1 

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 0,742 0,550 0,539 0,569 

Sumber: Data Diolah, 2024 

 

Hasil dari output model summary pada Tabel 10, menunjukan nilai adjusted R square yaitu 

sebesar 0,539 yang berarti memperlihatkan sumbangan pengaruh dari variabel independen (kredibilitas 

influencer) terhadap variabel mediasi (keyakinan) yaitu 53,9 persen dan sisanya 46,1 persen adalah 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam model penelitian ini.  
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Tabel 11.  

Koefisien Jalur Sub-Struktural 1 

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0,059 0,308  0,190 0,849 

 X1 0,021 0,021 0,065 1,016 0,311 

 X2 0,067 0,024 0,249 2,837 0,005 

 X3 0,017 0,024 0,047 0,702 0,483 

 X4 0,097 0,023 0,352 4,152 0,000 

 X5 0,056 0,022 0,150 2,608 0,010 

Sumber: Olah data SPSS versi 26, 2024 
 

Persamaan hasil dari analisis jalur yang terbentuk ini adalah Z= 0,059 + 0,065X1 + 0,249X2 + 

0,047X3 + 0,352X4 + 0,150X5. Nilai konstanta bernilai positif sebesar 0,059, dapat diartikan bawah 

apabila keahlian (X1), keandalan (X2), kesamaan (X3), dapat dipercaya (X4), dan daya tarik (X5) dianggap 

konstan maka dari itu variabel keyakinan bernilai positif. Nilai koefisien beta 0,065 menandakan bahwa 

nilai ini positif dan menunjukkan bahwa adanya pengaruh searah yang dapat diartikan bahwa jika tingkat 

keahlian meningkat akan membuat adanya peningkatan rasa keyakinan yaitu sebesar 0,065. Nilai 

koefisien beta 0,249 menandakan bahwa nilai ini positif dan menunjukkan bahwa adanya pengaruh 

searah yang dapat diartikan bahwa jika tingkat keandalan meningkat akan membuat adanya peningkatan 

rasa keyakinan yaitu sebesar 0,249. Nilai koefisien beta 0,047 menandakan bahwa nilai ini positif dan 

menunjukkan bahwa adanya pengaruh searah yang dapat diartikan bahwa jika tingkat kesamaan 

meningkat akan membuat adanya peningkatan rasa keyakinan yaitu sebesar 0,047. Nilai koefisien beta 

0,352 menandakan bahwa nilai ini positif dan menunjukkan bahwa adanya pengaruh searah yang dapat 

diartikan bahwa jika tingkat dapat dipercaya meningkat akan membuat adanya peningkatan rasa 

keyakinan yaitu sebesar 0,352. Nilai koefisien beta 0,150 menandakan bahwa nilai ini positif dan 

menunjukkan bahwa adanya pengaruh searah yang dapat diartikan bahwa jika tingkat daya tarik 

meningkat akan membuat adanya peningkatan rasa keyakinan yaitu sebesar 0,150. 

Berdasarkan hasil pengujian dan analisa persamaan jalur pertama dari tabel 11, menyatakan 

bahwa variabel keahlian (X1) dan kesamaan (X3) tidak berpengaruh terhadap keyakinan (Z), karena t 

hitung < t tabel dan nilai signifikansinya > 0,050. Untuk variabel keahlian (X1) sebesar 1,016 < 1,971 

dan nilai signifikansi 0,311 > 0,050 dan variabel kesamaan (X3) sebesar 0,702 < 1,971 dan nilai 

signifikansi 0,483. Sementara untuk variabel keandalan (X2), dapat dipercaya (X4), dan daya tarik (X5) 

berpengaruh terhadap keyakinan (Z).  

 
Tabel 12. 

Koefisien Determinasi Sub-Struktural 2 

 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 0,822 0,675 0,666 1,366 

Sumber: Data Diolah, 2024 

 

Berdasarkan hasil dari output model summary pada Tabel 12, menunjukan nilai adjusted R square 

yaitu sebesar 0,666 yang berarti memperlihatkan sumbangan pengaruh dari variabel independen 

(kredibilitas influencer) dan variabel mediasi (keyakinan) terhadap variabel dependen (minat beli) yaitu 

66,6 persen dan sisanya 33,4 persen adalah dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam 

model penelitian ini.  
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Tabel 13. 

Koefisien Jalur Sub-Struktural 2 

 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized Coefficients t Sig. 

 B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,798 0,739  2,432 0,016 

 X1 0,250 0,049 0,275 5,060 0,000 

 X2 -0,099 0,058 -0,129 -1,695 0,092 

 X3 0,086 0,057 0,088 1,520 0,130 

 X4 0,249 0,058 0,321 4,262 0,000 

 X5 

Z 

0,313 

0,471 

0,053 

0,167 

0,295 

0,167 

5,930 

2,815 

0,000 

0,005 

Sumber: Olah data SPSS versi 26, 2024 

 

Persamaan hasil dari analisis jalur yang terbentuk ini adalah Y= 0,275X1 – 0,129X2 + 0,088X3 + 

0,321X4 + 0,295X5 + 0,167Z +. Nilai konstanta bernilai positif sebesar 1,798, dapat diartikan bahwa jika 

keahlian (X1), keandalan (X2), kesamaan (X3), dapat dipercaya (X4), daya tarik (X5), dan keyakinan (Z) 

dianggap konstan maka dari itu variabel minat beli bernilai positif. Nilai koefisien beta 0,275 

menandakan bahwa nilai ini positif dan menunjukkan bahwa adanya pengaruh searah yang dapat 

diartikan bahwa jika tingkat keahlian meningkat akan membuat adanya peningkatan minat beli yaitu 

sebesar 0,275. Nilai koefisien beta -0,129 menandakan bahwa nilai ini negatif dan menunjukkan bahwa 

tidak adanya pengaruh searah yang dapat diartikan bahwa jika tingkat keandalan meningkat akan tidak 

membuat adanya peningkatan minat beli yang sebesar – 0,129. Nilai koefisien beta 0,088 menandakan 

bahwa nilai ini positif dan menunjukkan bahwa adanya pengaruh searah yang dapat diartikan bahwa jika 

tingkat kesamaan meningkat akan membuat adanya peningkatan minat beli yaitu sebesar 0,088. Nilai 

koefisien beta 0,321 menandakan bahwa nilai ini positif dan menunjukkan bahwa adanya pengaruh 

searah yang dapat diartikan bahwa jika tingkat dapat dipercaya meningkat akan membuat adanya 

peningkatan minat beli yaitu sebesar 0,321. Nilai koefisien beta 0,295 menandakan bahwa nilai ini 

positif dan menunjukkan bahwa adanya pengaruh searah yang dapat diartikan bahwa jika tingkat daya 

tarik meningkat akan membuat adanya peningkatan minat beli yaitu sebesar 0,295. Nilai koefisien beta 

0,167 menandakan bahwa nilai ini positif dan menunjukkan bahwa adanya pengaruh searah yang dapat 

diartikan bahwa jika tingkat keyakinan meningkat akan membuat adanya peningkatan minat beli yaitu 

sebesar 0,167 

Berdasarkan hasil pengujian dan analisa model jalur persamaan 2 dari tabel 13, menyatakan 

bahwa variabel keandalan (X2) dan kesamaan (X3) tidak berpengaruh terhadap minat beli (Y), karena t 

hitung < t tabel dan nilai signifikansinya > 0,05. Untuk variabel keandalan (X2) sebesar -1,695 < 1,971 

dan nilai signifikansi 0,092 > 0,05 dan variabel kesamaan (X3) sebesar 1,520 < 1,971 dan nilai 

signifikansi 0,130 > 0,05. Sementara untuk variabel independen keahlian (X1), dapat dipercaya (X4), 

daya tarik (X5), dan variabel mediasi keyakinan (Z) memiliki pengaruh langsung terhadap minat beli 

(Y), dikarenakan memiliki nilai signifikansi kurang dari 0,05 dan memiliki t hitung lebih besar dari t tabel.  

Hasil pengujian uji sobel untuk mengetahui adanya peran mediasi: 

Besarnya pengaruh langsung X4 terhadap Y adalah 0,321 sedangkan besarnya pengaruh tidak 

langsung yang ada pada perhitungan X4 melalui Z terhadap Y adalah hasil dari perkalian koefisien antara 

nilai dari X4 terhadap Z dan Z terhadap Y, nilainya tersebut adalah 0,352 × 0,167 = 0,059.  

Perhitungan pengaruh mediasi pada dapat dipercaya (X4) melalui keyakinan Z terhadap minat beli (Y): 

Sp2p3   =√(0,471
2
)(0,023

2
)+(0,097

2
)(0,167

2
)+(0,023

2
)(0,167

2
) …………………………………….(1) 

= 0,019849 
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t = 
0,045687

0,019849
= 2,302 

Berdasarkan perhitungan yang sudah dilakukan nilai t hitung > t tabel dimana 2,302 > 1,971, maka 

dari itu dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 0,059 signifikan yang berarti keyakinan itu 

memediasi antara influencer yang dapat dipercaya terhadap minat beli.  

Besarnya pengaruh langsung X5 terhadap Y adalah 0,295 sedangkan besarnya pengaruh tidak 

langsung yang ada pada perhitungan X5 melalui Z terhadap Y adalah hasil dari perkalian koefisien antara 

nilai dari X5 terhadap Z dan Z terhadap Y, nilainya tersebut adalah 0,150 × 0,167 = 0,025.  

Perhitungan pengaruh mediasi pada daya tarik (X5) melalui keyakinan Z terhadap minat beli (Y):   

Sp2p3    =√(0,471
2
)(0,0222)+(0,056

2
)(0,167

2
)+(0,022

2
)(0,167

2
) ………………………………….(2) 

 = 0,014387 

 

t = 
0,026376

0,014387
= 1,833 

 

Berdasarkan perhitungan yang sudah dilakukan, dapat disimpulkan nilai t hitung < t tabel dimana 

1,833 < 1,971, maka dari itu dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 0,025 itu tidak memediasi 

antara daya tarik terhadap minat beli.  

Hasil perhitungan yang sudah dilakukan sebelumnya, pada persamaan pertama bahwa keahlian 

(X1) dan kesamaan (X3) tidak memiliki pengaruh terhadap keyakinan dan pada persamaan kedua ini 

menyatakan bahwa keandalan (X2) dan kesamaan (X3) tidak memiliki pengaruh langsung kepada minat 

beli, maka dari itu tidak dilakukan analisis lebih lanjut lagi. Hasil pada pengujian tersebut tidak dapat 

dibandingkan dengan penelitian sebelumnya, dikarenakan belum ditemukan variabel keyakinan yang 

menjadi variabel mediasi dan keyakinan mempengaruhi minat beli. Pada penelitian ini, keahlian yang 

dipunyai oleh influencer itu tidak mempengaruhi keyakinan. Maka dari itu H1 ditolak pada penelitian 

ini. Pemikiran para gen-Z ternyata langsung berpengaruhnya untuk minat beli, hal ini sejalan dengan 

penelitian sebelumnya (Hastiana & Astuti, 2023). Dapat disimpulkan bahwa, banyak para gen-Z yang 

setelah melihat rekomendasi dari influencer di TikTok langsung tertarik untuk minat beli, walaupun 

pada diri mereka sendiri belum yakin sebelum mencobanya. Dengan melihat rata-rata para gen-Z 

menonton konten influencer di TikTok tersebut dapat sampai 3 jam dalam sehari dan hal tersebut dapat 

membuat mereka yang awalnya tidak paham menjadi tergambar terhadap sesuatu yang sudah 

ditawarkan oleh influencer. Maka dari itu, dengan adanya sebuah keahlian yang didukung dengan 

pengetahuan, pengalaman, dan kompetensi, maka saat influencer mempromosikan sesuatu itu akan 

langsung memunculkan rasa minat beli. 

Keandalan yang dimiliki influencer, pada penelitian ini menyatakan bahwa dengan adanya 

keandalan memunculkan rasa keyakinan kepada pengikut. Maka dari itu H2, pada penelitian ini diterima. 

Namun hasil selanjutnya tidak konsisten dan tidak sejalan dengan penelitian (Alcantara Pilar et al., 

2024), yang menyatakan keandalan dapat mempengaruhi minat beli. Dari fakta ini dapat disimpulkan 

bahwa para generasi Z setelah melihat dan mendengar rekomendasi dari influencer di TikTok tersebut, 

mereka hanya menganggap informasi itu benar saja. Pada dasarnya, mempunyai minat beli suatu produk 

itu harus dengan kebutuhan yang sedang mereka pikirkan atau perlukan saat itu juga.  

Kesamaan antara influencer dengan para pengikut, pada perhitungan statistik menyatakan tidak 

adanya pengaruh terhadap keyakinan dan minat beli, maka dari itu H3 ditolak. Hasil ini tidak konsisten 

dengan penelitian sebelumnya (Hastiana & Astuti, 2023), yang menyatakan ada pengaruh terhadap 

minat beli. Pada fakta penelitian ini dapat diambil kesimpulan bahwa generasi Z dengan umur 18 – 21 
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tahun dan 22 – 25 tahun yang mendominasi penelitian ini, sudah mempunyai selera dan keinginannya 

sendiri dan tidak mempunyai kemiripan dengan influencer. 

Pada penelitian ini seorang influencer yang dapat dipercaya dan memiliki daya tarik memiliki 

pengaruh terhadap keyakinan, maka dari itu H4 dan H5 diterima. Namun setelah dilakukan uji sobel, 

menyatakan bahwa keyakinan hanya memediasi hubungan antara variabel dapat dipercaya terhadap 

minat beli dan keyakinan tidak memediasi hubungan antara daya tarik terhadap minat beli, maka dari 

itu H7 pada penelitian ini tidak seluruhnya diterima. Pengaruh langsung dari daya tarik lebih kuat 

mempengaruhi secara langsung kepada minat beli, hal ini sejalan dengan penelitian (Isalman et al., 

2023). 

Pada dasarnya, produk yang dipasarkan oleh influencer itu belum tentu cocok dengan para 

pengikut yang hanya mendengar rekomendasi dari influencer di TikTok atau hanya tertarik sekilas saja 

kepada kontennya untuk minat beli. Dapat disimpulkan, melalui hasil penelitian ini bahwa para generasi 

Z yang sudah merasa influencer tersebut dapat dipercaya akan meningkatkan rasa keyakinan mereka 

kepada minat beli. Influencer harus lebih membangun skill ataupun mempunyai daya tarik yang menarik 

dalam mempromosikan produk atau jasa, supaya generasi Z lebih yakin terhadap apapun yang 

dipromosikan. Sementara itu, hubungan antara keyakinan dengan minat beli secara langsung saling 

mempengaruhi, maka dari itu H6 diterima. Dapat disimpulkan, jika keyakinan kepada kredibilitas 

influencer dari seorang generasi Z itu tinggi dalam meyakinkan pemikiran mereka, maka keyakinan 

akan sangat berpengaruh kepada minat beli.  

Manfaat teoritis pada penelitian ini dapat memperluas kajian mengenai kredibilitas influencer di 

dalam media sosial TikTok, dengan adanya penambahan variabel keyakinan sebagai mediasi yang 

menghubungkan kredibilitas influencer dengan minat beli. Penelitian ini memberikan suatu perspektif 

yang baru, bahwa tidak seluruh dimensi kredibilitas itu berpengaruh secara langsung terhadap minat 

beli, sehingga dengan adanya variabel mediasi dapat membantu untuk memahami perilaku para 

konsumen dalam era digital ini. 

Seorang influencer akan memberikan yang terbaik untuk para pengikutnya dengan kredibilitas 

yang dimilikinya, seperti yang sudah dibahas pada penelitian ini seperti keahlian, keandalan, kesamaan, 

rasa dapat dipercaya, dan daya tarik memberikan dukungan kepada pengikut untuk mempunyai suatu 

pemikiran untuk mempunyai minat beli terhadap produk atau jasa yang ditawarkan oleh influencer. 

Namun, semuanya balik lagi kepada mindset keyakinan dari pada pengikut dalam memutuskan untuk 

yakin atau tidak dengan rekomendasi yang sudah ditawarkan. Maka dari itu implikasi kepada TikTok 

melalui penelitian ini, dapat memberikan edukasi mengenai pemilihan influencer yang tepat. Lalu 

menjadi sebuah masukan juga untuk brand yang akan memakai jasa influencer dalam mempromosikan 

produk atau jasanya, supaya lebih mempertimbangkan kembali mengenai kredibilitas yang dimilikinya 

supaya para audiens dapat lebih yakin lagi terhadap influencer.  

 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

Penelitian ini bertujuan untuk memastikan mengenai peran kredibilitas yang dimiliki influencer 

terhadap keyakinan para generasi Z dan mengetahui ada atau tidak peran mediasi di antara kredibilitas 

dengan minat beli. Setelah dilakukan pengujian ternyata pada variabel keandalan, dapat dipercaya, dan 

daya tarik mempunyai pengaruh kepada keyakinan terhadap influencer. Namun di satu sisi, keahlian 

dan kesamaan tidak berpengaruh terhadap keyakinan. Ditemukan juga bahwa keahlian, dapat 

dipercaya, dan daya tarik mempunyai pengaruh terhadap minat beli, namun kesamaan dan keandalan 

tidak berpengaruh terhadap minat beli, maka dari itu variabel-variabel tersebut yang tidak berpengaruh 

baik terhadap keyakinan ataupun minat beli tidak dapat diuji lebih lanjut. Selanjutnya setelah 
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dilakukan pengujian lebih lanjut, keyakinan hanya memediasi hubungan antara dapat dipercaya 

terhadap minat beli dan keyakinan tidak memediasi hubungan antara daya tarik terhadap minat beli. 

Berdasarkan kesimpulan yang sudah diperoleh pada penelitian ini, maka diajukan beberapa saran 

untuk pelengkap penelitian kedepannya.  

Diharapkan untuk peneliti di masa mendatang dapat meneliti variabel diluar dari yang sudah 

diteliti pada penelitian ini, supaya dapat lebih bervariatif lagi menguji pengaruh kepada minat beli. 

Meskipun pada penelitian ini sudah berkontribusi untuk menjelaskan  pengaruh dari kredibilitas 

influencer ini terhadap minat beli melalui keyakinan, namun penelitian ini mempunyai keterbatasan. 

Pertama, kurangnya seleksi terlebih dahulu kepada responden mengenai apakah responden menyukai 

konten influencer atau tidak. Kedua, dikarenakan dari seluruh kredibilitas influencer hanya ada satu 

dimensi yaitu dapat dipercaya yang mempunyai pengaruh mediasi, maka perlu dianalisis lebih lanjut 

dan lebih mencari indikator pendukung yang lebih banyak untuk variabel keyakinan. Ketiga, 

kurangnya penyebaran kuesioner karena penelitian. Penelitian ini hanya berfokus kepada generasi Z, 

sedangkan penelitian sebelumnya lebih bersifat umum, maka dari itu peneliti selanjutnya dapat lebih 

luas lagi penyebarannya.    
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