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ABSTRACT 

 
Penelitian ini menyelidiki dampak karakteristik Influencer terhadap niat beli konsumen di 
platform TikTok menggunakan the theory of planned behavior (TPB). Dengan metode kuantitatif 
melalui kuesioner online, 135 responden dipilih menggunakan purposive sampling yang berfokus 
pada pengguna TikTok. Alat analisis yang digunakan adalah SEM (structural ecuation modeling) 
dengan menggunakan aplikasi SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan, 
persepsi keahlian, dan hubungan parasosial mempengaruhi niat beli secara signifikan, 
memberikan wawasan bagi strategi pemasaran di TikTok. 
 

Kata Kunci: influencer, marketing, belanja online  
 

 
PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi informasi dan internet, khususnya melalui TikTok, telah mengubah 
pemasaran dan perdagangan elektronik. TikTok, yang memungkinkan pengguna membuat 
dan berbagi video pendek, telah menjadi platform perdagangan sosial yang signifikan, dengan 
fenomena “TikTok membuat saya membelinya” menunjukkan pengaruh platform ini dalam 
mendorong permintaan produk, sering kali mengakibatkan kekosongan stok (D’Souza, 
2024). TikTok juga memfasilitasi belanja langsung dalam aplikasi, memperkuat keterlibatan 
pengguna. 

Sejak akuisisi Musical.ly pada 2017, TikTok terus berkembang, dengan algoritma yang 
menyesuaikan konten untuk pengguna, menarik pembeli impulsif. Influencer digital berfungsi 
sebagai pemimpin opini, membantu menyebarkan pesan merek dan membangun hubungan 
yang lebih dekat dengan konsumen (Casaló, Flavián dan Ibáñez-Sánchez, 2020). Namun, 
penelitian mengenai efektivitas influencer masih terbatas, sehingga penting untuk memahami 
karakteristik yang mendukung niat beli mereka (Hwang dan Jeong, 2016). 

Brand-brand mulai menyadari pengaruh TikTok, seperti yang terlihat dari peluncuran 
kotak kecantikan “TikTok membuat saya membelinya”. Dengan konten yang kreatif dan 
santai, TikTok menawarkan peluang besar bagi pemasaran produk, terutama di kalangan 
generasi muda yang merupakan pengguna aktif (Barta et al., 2023). 
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Meski sebelumnya telah banyak penelitian tentang pengaruh karakteristik terhadap 
niat beli online pada platform Tiktok, namun penelitian sejenis masih terbatas. Pada penelitian 
ini peneliti hanya berfokus pada karakteristik dari Influencer dan dampaknya terhadap niat beli 
online konsumen. Adapun variabel dalam konteks teknologi pada teori TPB yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah pengaruh trustworthiness, perceived expertise, parasocial relationship, dan 
niat beli online (Ajzen, 2012). 

Motivasi utama dari penelitian ini adalah untuk memahami dinamika yang terjadi di 
pasar digital yang semakin kompetitif, di mana influencer memainkan peran krusial dalam 
membentuk perilaku konsumen. TikTok, sebagai platform yang berkembang pesat, 
menawarkan kesempatan unik untuk mengeksplorasi bagaimana karakteristik influencer seperti 
kepercayaan, daya tarik, dan keaslian berdampak pada keputusan pembelian konsumen 
(Sangadji et al., 2024). Penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan yang mendalam 
bagi pemasar dalam merancang strategi yang lebih efektif dan relevan di era digital ini. 

Studi ini bertujuan untuk menguji hubungan antara influencer dan perilaku konsumen 
dalam konteks social commerce terhadap niat pembelian online, serta menjelaskan beberapa 
faktor dari Influencer yang dapat dipercaya, keahlian yang dirasakan, kualitas produk, dan 
hubungan parasosial guna memotivasi niat beli online. Penelitian ini diharapkan dapat 
menjawab pertanyaan tentang pengaruh influencer marketing terhadap minat beli online di 
TikTok Shop. 
 
 

KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS  

Landasan Teori 

Theory of Planned Behavior (TPB) 

Penelitian ini menggunakan theory of planned behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen 
pada tahun 1985 untuk memahami niat dan perilaku. TPB, yang merupakan evolusi dari theory 
of reasoned action (TRA), menekankan bahwa perilaku signifikan muncul dari niat yang kuat 
(Ajzen, 1985, 2012, 2020). Kekuatan niat dipengaruhi oleh tiga faktor utama: sikap, norma 
subjektif, dan persepsi kontrol terhadap perilaku. Sikap positif dan dukungan norma subjektif 
dapat meningkatkan motivasi untuk berpartisipasi, sedangkan persepsi kontrol yang kuat 
mendorong niat konkret untuk berperilaku. Teori ini telah diterapkan dalam penelitian 
mengenai niat mengadopsi social commerce dan niat pembelian dalam konteks social commerce 
(Armitage dan Conner, 2001). 
 
Pengembangan Hipotesis 

PengaruhTrustworthiness terhadap Niat Beli Online 

Kepercayaan terhadap influencer, yang meliputi kejujuran dan kepedulian, sangat 
mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen, terutama niat beli (Balaban, Mucundorfeanu 
dan Naderer, 2022). Influencer yang dianggap dapat dipercaya dan memiliki keahlian lebih 
efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian di media sosial. Keterhubungan yang 
dibangun melalui kepercayaan juga berdampak signifikan pada niat beli, dengan bukti bahwa 
kepercayaan dapat memicu emosi yang mendorong peningkatan niat beli (Aggad dan Ahmad, 
2021). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa influencer yang dipercaya memiliki potensi 
untuk meningkatkan niat beli online konsumen, yang mendasari hipotesis dalam penelitian ini: 

H1: Influencer yang dipercaya berpengaruh positif terhadap niat beli online. 
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Pengaruh Perceived Expertise terhadap Niat Beli Online 

Keahlian merujuk pada pemahaman, keterampilan, dan pengetahuan yang dimiliki oleh 
seorang endorser (Trafimow dan Sniezek, 1994) . Penelitian menunjukkan bahwa endorser yang 
dianggap kompeten dan berpengetahuan dapat meningkatkan niat beli konsumen serta sikap 
positif terhadap merek (Chin, Isa dan Alodin, 2020). Dalam konteks social commerce, keahlian 
Influencer terbukti berpotensi memengaruhi niat beli online secara signifikan (Hu dan 
Chaudhry, 2020). Dengan demikian, hipotesis penelitian ini menyatakan bahwa: 

H2: Keahlian khusus yang dimiliki Influencer berpengaruh positif terhadap niat beli online. 
 
Parasocial Relationship dan Niat Beli Online 

Hubungan parasosial (PSR) adalah asosiasi psikologis antara pengguna media dan influencer 
yang mencerminkan perasaan kedekatan, seolah-olah ada hubungan nyata (Rubin dan Step, 
2000; Dibble, Hartmann dan Rosaen, 2016). PSR ini meningkatkan kepercayaan pengguna 
terhadap influencer sebagai sumber informasi yang dapat diandalkan, yang berkontribusi pada 
sikap positif terhadap produk yang direkomendasikan dan niat beli (Praswati dan Suryandari, 
2021). Dengan demikian, hubungan parasosial yang terjadi dalam konteks social commerce 
berpotensi memengaruhi keputusan niat beli online konsumen, yang mendasari hipotesis 
penelitian ini. 

H3: Hubungan parasosial ke influencer berpengaruh positif terhadap niat beli online. 
 

 
Gambar 1. Kerangka Penelitian 

 
 
METODE 

Desain Penelitian 

Tema penelitian ini meneliti dampak pemasaran TikTok melalui Influencer terhadap niat beli 
online, menggunakan analisis kausal untuk mengeksplorasi hubungan sebab-akibat. Data 
primer dikumpulkan melalui kuesioner online yang disebarkan via Google Form, dengan 
teknik convenience sampling untuk menjangkau responden secara acak melalui media sosial 
seperti WhatsApp, Twitter, dan TikTok. Penelitian ini dilakukan di Indonesia secara daring, 
sejalan dengan perkembangan social commerce dan TikTok Shop. Variabel yang diteliti meliputi 
tiga variabel independen: trustworthiness, perceived expertise, dan parasocial relationship, serta satu 
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variabel dependen, yaitu niat beli online. Semua variabel diukur dengan skala likert enam poin 
untuk meminimalkan bias (Creswell dan Creswell, 2018). 
 
Sampel dan Teknik Pengambilan Data 

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Indonesia pengguna aplikasi TikTok, 
terutama yang membeli produk karena pengaruh influencer. Sampel merupakan representasi 
dari populasi, dengan teknik convenience sampling yang memudahkan peneliti mengakses 
responden yang memenuhi kriteria: (1) Warga Negara Indonesia, (2) pengguna TikTok, dan 
(3) pembeli produk di TikTok karena Influencer. Penelitian ini menggunakan structural equation 
model (SEM) untuk teknik analisisnya, dengan target jumlah responden antara 95 hingga 190, 
berdasarkan jumlah indikator pertanyaan (14) dan variabel laten (5), sehingga total a = 19 
(Hair Jr. et al., 2019). 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Profil Responden 

Pada penelitian ini terdapat hasil profil responden yaitu: (1) Berdasarkan jenis kelamin terbagi 
menjadi dua yakni, pria dan wanita dengan masing-masing responden adalah 88 dan 47; (2) 
Berdasarkan pekerjaan, terdapat empat pekerjaan yang mengisi kuisioner yaitu, 
mahasiswa/pelajar, wiraswasta, pegawai/karyawan swasta, dan ASN. Hasil yang diperoleh 
adalah mahasiswa/pelajar paling banyak yang mengisi sebanyak 62 orang, wiraswasta 
sebanyak 14 orang, pegawai/karyawan swasta sebanyak 56 orang, dan ASN sebanyak 3 
oarang. (3) Berdasarkan pendapatan terdapat empat kategori yaitu, <2.000.000 dengan 
responden sebanyak 63 dan menjadi kategori dengan responden yang paling banyak, 
2.000.001 – 4.000.000 memperoleh responden sebanyak 39 orang, 4.000.001 – 6.000.000 
memperoleh responden sebanyak 33 orang, dan >6.000.000 memperoleh responden paling 
sedikit yakni 20 orang. 
 
Uji Validitas 

Berikut dibawah ini disajikan hasil uji validitas penelitian ini: 

Tabel 1. Uji Validitas 

Variabel Item R-Hitung  R-Tabel Keterangan 

Trustworthiness 

X1.1 0,927 0,167 Valid 

X1.2 0,916 0,167 Valid 

X1.3 0,909 0,167 Valid 

Perceived Expertise 

X2.1 0,954 0,167 Valid 

X2.2 0,959 0,167 Valid 

X2.3 0,957 0,167 Valid 

Parasocial Relationship 

X3.1 0,955 0,167 Valid 

X3.2 0,971 0,167 Valid 

X3.3 0,965 0,167 Valid 

X3.4 0,969 0,167 Valid 

X3.5 0,971 0,167 Valid 
Niat Beli Online Y1 0,926 0,167 Valid 
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Variabel Item R-Hitung  R-Tabel Keterangan 

Y2 0,929 0,167 Valid 

Y3 0,923 0,167 Valid 

Berdasarkan hasil uji validitas dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan variabel yang 
diajukan untuk responden adalah valid karena dilihat dari nilai r-hitung > r-tabel (0,167) 
sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh pernyataan yang ada dalam kuesioner tersebut 
dapat dikatakan layak sebagai instrumen untuk mengukur data penelitian. 
 
Uji Reliabilitas 

Berikut dibawah ini disajikan hasil uji reliabilitas penelitian ini: 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Trustworthiness 0,906 Reliabel 
Perceived Expertise 0,953 Reliabel 

Parasocial Relationship 0,982 Reliabel 
Niat Beli Online 0,917 Reliabel 

Berdasarkan tabel 2 hasil uji reliabilitas dapat diketahui bahwa semua variabel dalam 
pernyataan dinyatakan reliabel karena telah memenuhi nilai yang disyaratkan yaitu dengan 
nilai cronbach alpha > 0,6. 
 
Analisis Statistik Deskriptif 

Berikut dibawah ini disajikan hasil analisis statistik deskriptif penelitian ini: 

Tabel 3. Analisis Statistik Deskriptif 

Variabel Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Trustworthiness 3 18 14,75 2,828 
Perceived Expertise 5 18 14,15 3,142 

Parasocial Relationship 6 30 24,88 5,523 
Niat Beli Online 5 18 13,52 2,909 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat nilai rata rata dari trustworthiness adalah 14,75. 
Perceived expertise adalah 15,72; parasocial relationship adalah 24,88; nilai rata rata dari niat beli 
online adalah 13,52. 
 
Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Berikut dibawah ini disajikan hasil uji normalitas penelitian ini: 

Tabel 4. Uji Normalitas 

Variabel Sig Batas Keterangan 

Unstandardized Residual 0,566 > 0,05 Normal 

Berdasarkan tabel 4 dapat diketahui nilai asymp.sig sebesar 0,566 > 0,05; sehingga, 
dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 
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Uji Heteroskedastisitas 

Berikut dibawah ini disajikan uji heteroskedastisitas penelitian ini: 

Tabel 5. Uji Heteroskedastisitas 

Variabel sig Batas Keterangan 

Trustworthiness 0,331 >0,05 Tidak terjadi 
heterokedasitas 

Perceived Expertise 0,162 >0,05 Tidak terjadi 
heterokedasitas 

Parasocial Relationship 0,425 >0,05 Tidak terjadi 
heterokedasitas 

Berdasarkan tabel 5 dapat diketahui bahwa nilai probabilitas lebih besar dari 0,05, 
dengan demikian variabel yang diajukan dalam penelitian tidak terjadi heterokedasitas. 
 
Uji Multikolinearitas 

Berikut dibawah ini disajikan uji multikolinearitas penelitian ini: 

Tabel 6. Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Trustworthiness 0,803 1,246 Tidak terjadi 
multikolinieritas 

Perceived Expertise 0,800 1,250 Tidak terjadi 
multikolinieritas 

Parasocial Relationship 0,710 1,409 Tidak terjadi 
multikolinieritas 

Berdasarkan tabel 6 dapat diketahui bahwa nilai tolerance value > 0,10 atau nilai VIF < 
10 maka tidak terjadi multikolinieritas. 
 
Uji Autokorelasi 

Berikut dibawah ini disajikan uji autokorelasi penelitian ini: 

Tabel 7. Uji Autokorelasi 

DU DW 4-DU Keterangan 

1,764 1,818 2,236 Tidak terjadi Autokorelasi 

Hasil perhitungan diatas bahwa nilai DW sebesar 2,2007 terletak diantara nilai du dan 
(4-du) sebesar 1,81 dan 2,19 (du < DW < 4-du) maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada 
autokorelasi dalam model regresi yang digunakan dalam penelitian ini. 
 
Uji Hipotesis 

Dalam model analisis regresi linier berganda akan diuji secara simultan (uji F) maupun secara 
parsial (uji t). Ketentuan uji signifikansi uji F dan uji T adalah sebagai berikut: 

Menerima Ha: jika probabilitas (p) ≤ 0,05 artinya variabel independen secara simultan maupun parsial 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. 
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Ringkasan hasil analisis regresi linier berganda yang telah dilakukan adalah sebagai 
berikut: 

Tabel 8. Uji Hipotesis 

Variabel B T-hitung Sig. T Keterangan 

(Constant) 3,956 
 

  
Trustworthiness 0,218 2,584 0,011 Signifikan 
Perceived Expertise 0,166 2,185 0,031 Signifikan 
Parasocial Relationship 0,161 3,511 0,001 Signifikan 
F hitung 18,283 

 
  

Sig F 0,000    
Adjusted R Square 0,279    

Berdasarkan tabel 8 diatas perhitungan regresi linear berganda dengan menggunakan 
program SPSS versi 21.0 for windows didapat hasil sebagai berikut: 

Y = 3,956 + 0,218 X1 + 0,166 X2 + 0,161 X3 + e 

1. Konstanta = 3,956 → Artinya jika tidak ada variabel trustworhiness, perceived expertise, 
parasocial relationship yang mempengaruhi niat beli online, maka niat beli online naik sebesar 
3,956 satuan. 

2. b1 = 0,218 → Artinya jika variabel trustworthiness meningkat sebesar satu satuan maka niat 
beli online akan meningkat sebesar 0,218 dengan anggapan variabel bebas lain tetap. 

3. b2 = 0,166 → Artinya jika variabel perceived expertise meningkat sebesar satu satuan maka 
niat beli online akan meningkat sebesar 0,166 dengan anggapan variabel bebas lain tetap. 

4. b1 = 0,161 → Artinya jika variabel parasocial relationship meningkat sebesar satu satuan 
maka niat beli online akan meningkat sebesar 0,161 dengan anggapan variabel bebas lain 
tetap. 

 
Pengujian Hipotesis Parsial (Uji T) 

Uji parsial T dilakukan untuk mengetahui pengaruh secara parsial antara variabel independen 
dengan variabel dependen. 

1. Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui hasil pengujian signifikansi menunjukkan 
bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar 0,011 ≤ 0,05. Nilai tersebut dapat 
membuktikan bahwa “trustworthiness berpengaruh terhadap niat beli online”.  

2. Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui hasil pengujian signifikansi menunjukkan 
bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar 0,031 ≤ 0,05. Nilai tersebut dapat 
membuktikan bahwa “perceived expertise berpengaruh terhadap niat beli online”.  

3. Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui hasil pengujian signifikansi menunjukkan 
bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar 0,001 ≤ 0,05. Nilai tersebut dapat 
membuktikan bahwa “parasocial relationship berpengaruh terhadap niat beli online”.  

 
Pengujian Simultan (F) 

Dari hasil uji F pada tabel 8 diperoleh F hitung sebesar 18,283 dan probabilitas sebesar 0,000. 
Karena sig. 0,000 < 0,05, dapat disimpulkan bahwa variabel trustworthiness, perceived expertise, 
parasocial relationship secara bersama-sama berpengaruh niat beli online. 
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Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara variabel 
trustworthiness, perceived expertise, dan parasocial relationship terhadap niat beli online. Pertama, 
untuk variabel trustworthiness, diperoleh nilai probabilitas sebesar 0,011; yang menunjukkan 
bahwa kepercayaan konsumen terhadap influencer memiliki dampak positif terhadap niat beli 
online. Hal ini sejalan dengan pandangan bahwa kepercayaan merupakan elemen kunci dalam 
hubungan jual beli, di mana konsumen cenderung memilih toko online yang mereka percayai 
(Hartono dan Immanuel, 2022). Kepercayaan ini menciptakan rasa aman dalam bertransaksi, 
sehingga meningkatkan minat beli. 

Selanjutnya, variabel perceived expertise juga menunjukkan pengaruh signifikan, dengan 
nilai probabilitas 0,031. Hal ini mengindikasikan bahwa kemampuan dan keahlian influencer 
dalam memasarkan produk secara online berperan penting dalam membangkitkan minat beli 
konsumen. Penelitian sebelumnya menegaskan bahwa influencer yang memiliki pengetahuan 
dan keterampilan di bidangnya dapat lebih efektif dalam menarik perhatian konsumen 
(Lestari, Najib dan Senalasari, 2021). Keahlian ini tidak hanya membantu dalam menjelaskan 
produk, tetapi juga menambah kredibilitas influencer di mata konsumen. 

Terakhir, hasil untuk variabel parasocial relationship menunjukkan nilai probabilitas 
sebesar 0,001; yang mengindikasikan bahwa hubungan emosional antara influencer dan 
pengikutnya dapat meningkatkan niat beli online. Ikatan ini membuat konsumen merasa dekat 
dengan influencer sehingga, mereka lebih terbuka terhadap rekomendasi produk yang 
diberikan (Praswati dan Suryandari, 2021). Dalam konteks pemasaran, hubungan parasosial 
ini sangat berpengaruh, karena dapat meningkatkan daya tarik produk dan membuat 
konsumen lebih cenderung untuk membeli. 

Selain pengaruh individual dari masing-masing variabel, uji F menghasilkan nilai 
18,283 dengan probabilitas 0,000; menunjukkan bahwa trustworthiness, perceived expertise, dan 
parasocial relationship secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 
online. Hal ini menunjukkan bahwa kombinasi ketiga faktor tersebut menciptakan strategi 
pemasaran yang kuat dan efektif. Oleh karena itu, pemilihan influencer yang memiliki ketiga 
atribut ini sangat penting dalam upaya meningkatkan niat beli konsumen, sehingga dapat 
memaksimalkan potensi pemasaran di platform digital (Fitrianti, Pinandito dan Maghfiroh, 
2023). 
 
KETERBATASAN PENELITIAN 

Dalam penelitian yang menganalisis pengaruh karakteristik Influencer terhadap niat beli online 
konsumen di platform TikTok, terdapat beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. 
Pertama, fokus penelitian yang terbatas pada satu platform media sosial, yaitu TikTok, dapat 
mengurangi generalisasi hasil ke platform lain seperti Instagram atau YouTube. Perbedaan 
karakteristik pengguna dan mekanisme interaksi di masing-masing platform dapat 
memengaruhi temuan penelitian (Casaló, Flavián dan Ibáñez-Sánchez, 2020). 

Keterbatasan berikutnya terkait dengan segmen demografis responden yang mungkin 
tidak representatif, seperti usia atau lokasi geografis. Hal ini dapat memengaruhi reaksi 
konsumen terhadap influencer. Selain itu, pengukuran variabel niat beli menjadi tantangan, 
mengingat niat beli adalah konsep yang kompleks dan dipengaruhi oleh berbagai faktor 
eksternal seperti harga, kualitas, dan promosi (Mothersbaugh dan Hawkins, 2016). Jika 
penelitian tidak mampu mengontrol variabel-variabel ini, hasil yang diperoleh dapat 
mencerminkan pengaruh campuran dari berbagai elemen, bukan hanya karakteristik influencer. 
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Terakhir, metode pengumpulan data seperti survei atau wawancara juga dapat 
menimbulkan bias, terutama jika responden tidak memberikan jawaban yang jujur atau 
konsisten (Dillman, Smyth dan Christian, 2014). Ketidakkonsistenan dalam jawaban dapat 
memengaruhi akurasi dan validitas hasil penelitian, sehingga mengurangi reliabilitas temuan. 
Oleh karena itu, penting untuk mempertimbangkan keterbatasan ini dalam interpretasi dan 
penerapan hasil penelitian. 
 
IMPLIKASI MANAJERIAL 

Pemilihan Influencer harus dilakukan dengan pertimbangan yang cermat untuk meningkatkan 
kepercayaan konsumen terhadap Influencer dan produk yang mereka wakili, sehingga dapat 
meningkatkan niat beli online. Karakteristik Influencer yang dapat membangun kepercayaan dan 
kredibilitas sangat krusial, karena konsumen lebih cenderung mempercayai rekomendasi dari 
individu yang mereka anggap memiliki integritas. Selain itu, Perceived Expertise juga berperan 
signifikan dalam meningkatkan niat beli online; oleh karena itu, pengalaman dan keahlian 
seorang Influencer dalam mewakili produk harus dipertimbangkan secara serius oleh produsen. 
Influencer yang memiliki pengetahuan mendalam tentang produk dapat lebih meyakinkan 
konsumen untuk melakukan pembelian. 

Selain itu, membangun hubungan parasosial antara Influencer dan audiens merupakan 
strategi yang efektif untuk meningkatkan niat beli konsumen. Keterikatan emosional yang 
terjalin dapat membuat konsumen lebih cenderung mengikuti rekomendasi produk dari 
Influencer tersebut. Dengan mengembangkan hubungan ini, produsen tidak hanya dapat 
meningkatkan loyalitas merek, tetapi juga mendorong konsumen untuk melakukan transaksi 
lebih sering. Oleh karena itu, kolaborasi yang baik antara produsen dan Influencer sangat 
penting untuk menciptakan ekosistem yang saling menguntungkan dan mendukung 
peningkatan niat beli online. 
 
KESIMPULAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Trustworthiness, Perceived Expertise, dan Parasocial 
Relationship memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli online. Pertama, Trustworthiness 
terbukti berkontribusi positif terhadap niat beli, yang menunjukkan pentingnya kepercayaan 
konsumen terhadap influence. Selain itu, Perceived Expertise juga berperan dalam meningkatkan 
niat beli, mengindikasikan bahwa konsumen lebih cenderung melakukan pembelian ketika 
mereka merasa Influencer memiliki pengetahuan dan keterampilan yang kredibel. Lebih jauh, 
Parasocial Relationship memperkuat niat beli, mencerminkan kedekatan emosional antara 
konsumen dan Influencer. Ketiga variabel tersebut, baik secara individual maupun bersamaan, 
menunjukkan bahwa mereka secara signifikan memengaruhi keputusan konsumen untuk 
berbelanja secara online. 
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