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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh influencer credibility
dan online costumer review terhadap minat beli dengan kepercayaan sebagai
mediasi pada Live shopping tiktok di Kota Padang. Sampel dalam penelitian ini
terdiri dari 110 orang dengan pengambilan sampel purposive sampling. Metode
analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah Smart PLS 3.0. Dari hasil
penelitian menunjukkan bahwa influencer credibility berpengaruh positif terhadap
kepercayaan, online costumer review berpengaruh positif terhadap kepercayaan,
influencer credibility tidak berpengaruh positif terhadap minat beli, online costumer
review berpengaruh terhadap minat beli, kepercayaan berpengaruh terhadap minat
beli, kepercayaan memediasi hubungan antara influencer credibility terhadap minat
beli, kepercayaan memediasi hubungan antara online costumer review terhadap
minat beli.

Kata Kunci :Influencer Credibility, Online Costumer Review, Kepercayaan,
Dan Minat Beli

UNIVERSITAS BUNG HATTA v


mailto:geovannytedmondya11@gmail.com
file:///C:/Users/Lenovo/Documents/SKRIPSI%20NAILA/MYSKRIPSI/wiryutami@bunghatta.ac.id
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CITY

D Geovanny Tedmondya, ? Wiry Utami

Students and Lecturers of the Management Science Undergraduate Study
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ABSTRACT

This research aims to determine the influence of influencer credibility and
online customer review on purchase intention with trust as mediation on tiktok live
shopping in padang city. The sample in this study consisted of 110 people with
purposive sampling. The data analysis method used in this research is smart PLS
3.0. The research results show that influencer credibility has positive effect on trust,
online customer review have a positive effect on trust, influencer credibility has no
positive effect on purchase intention, online customer review have an effect on
purchase intention, trust has an effect on purchase intention, trust mediates the
relationship between influencer credibility and purchase intention and trust
mediate the relationship between online customer review and purchase intention.

Keywords: Influencer Credibility, Online Customer Review, Trust and Purchase
Intention
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Dalam era digitalisasi saat ini, perkembangan teknologi sangat
mempengaruhi berbagai aspek dalam kehidupan manusia, termasuk dalam kegiatan
ekonomi dan bisnis. Salah satu inovasi teknologi yang paling bermanfaat dan sangat
berkembang pesat pada saat ini yaitu internet. Internet telah memberikan perubahan
yang drastis dalam cara bisnis dan ekonomi beroperasi (Ardiansyah. 2023). Era
digital yang sedang terjadi saat ini telah membuka peluang dan tantangan baru bagi
pelaku bisnis dan ekonomi di seluruh dunia. Transformasi bisnis di era digital ini
mengubah cara kerja dan interaksi antar individu dengan pelaku usaha dan juga
membawa pengaruh yang signifikan terhadap struktur dan dinamika bisnis seperti

halnya berbelanja secara online (Ardiansyah 2023).

Berbelanja secara online sangat berkembang pesat pada saat sekarang ini,
dengan berkembangnya inovasi di dunia digital membuat lapak berbelanja online
semakin digemari oleh konsumen yang mana disebut dengan e-commerce. Menurut
Masiaga et al, (2022) e-commerce merupakan aktivitas jual beli yang dilakukan
secara online melalui platform digital atau media eletronik lainya. Munculnya e-
commerce terbukti berpengaruh dalam mengubah perilaku berbelanja masyarakat
yang sangat dipermudahkan dalam aktifitas berbelanja di indonesia (Masiaga et al

2022).
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Perkembangan berbelanja secara daring melalui e-commerce menjadi salah
satu tren dimasyarakat, salah satunya yaitu berbelanja melalui /ive streamming atau
dikenal dengan live shopping. Menurut Mindiasari et al (2023) live shopping
merupakan kegiatan yang dilakukan penjual dengan cara menyampaikan informasi
produk secara siaran langsung dan berkomunikasi melalu chat box dengan
konsumennya, selain itu penjual sering kali mendemokan cara penggunaan dan

informasi produk secara live di platform tersebut.

Live shopping bukan hanya tren di e-commerce tetapi juga platform media
sosial seperti tiktok dan juga instagram. Tiktok sebagai sosial commerce yang
langsung terintegrasi dengan tiktok shop sehingga memudahkan konsumen untuk
melakukan pembelian di fitur live shopping tersebut. Selain itu pada tiktok /live
sendiri memiliki beragam influencer yang mempromosikan, mendemonstrasikan
produk yang mereka jual sehingga membantu kosumen dalam menentukan
pilihannya. Tetapi yang perlu diperhatikan sebagai konsumen yaitu kredibilitas dari
seorang influencer tersebut, konsumen hendaknya harus bisa melihat apakah
seseorang sangat kredibel dalam mempromosikan produknya sehingga apa yang dia

ucapkan dan promosikan dapat di percaya oleh konsumen (Masiaga et al 2022)..

Selain itu konsmen juga bisa melihat review online dari konsumen yang
telah membeli produk di toko tersebut, dengan melihat online customer review di
lapak tersebut dapat memberikan gambaran yang asli dari persepsi konsumen
terhadap produk yang dibelinya, oleh karena itu dapat meningkatkan minat
konsumen dalam berbelanja dikarenakan sangat memudahkan dan meningkatkan

peluang sukses kedepannya jika review yang diberikan positif. Dapat diperhatikan
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untuk penggunaan /ive shopping terbanyak, tiktok shop berhasil menduduki posisi

kedua setelah shopee seperti yang tersaji pada tabel berikut:

Tabel 1.1
Platform belanja online lewat siaran langsung yang paling banyak
digunakan tahun 2022
No | E-Commerce dan Social commerce Persentase pengguna live shopping
(%)

1 | Shopee 83,4 %

2 | Tiktok 42,2 %

3 Instagram 34,1%

4 Tokopedia 30,4%

5 | Facebook 25,9%

6 Lazada 20,5%

7 Bukalapak 20,5%

8. |JD.ID 5.2%

9. | Lainnya 0,5%

Sumber: www.databoks.katadata.co.id/ 2022

Dari tabel 1.1 diatas dapat dilihat bahwa pengguna live shopping di Shopee
menjadi yang terbanyak di Indonesia, yaitu mencapai 83,4%. TikTok menempati
peringkat kedua dengan persentase sebanyak 42,2%. Berikutnya, sebanyak 34,1%
responden mengatakan menggunakan Instagram untuk live shopping, Berikutnya,
Tokopedia dan Facebook menempati peringkat ke-4 dan ke-5. Sebanyak 30,4%

responden menggunakan Tokopedia dan 25,9% menggunakan Facebook untuk /ive
shopping.

Pada tabel tersebut tiktok menempati posisi kedua setelah shopee dengan
pengguna live shopping terbanyak di indonesia, mengalahkan lazada bahkan

tokopedia yang merupakan salah satu  e-commerce terbesar di indonesia.

Dikarenakan tren live shopping semakin diminati masyarakat menjadikan tiktok
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sebagai aplikasi social commerce terbesar di indonesia, oleh karena itu tiktok
memiliki peluang yang tinggi bagi penjual dalam memasarkan produknya. Tentu
dengan banyaknya konsumen menggunakan [ive shopping sebagai salah satu
referensi dalam berbelanja, dan juga akan meningkatkan minat beli konsumen jika
dilakukan dengan cara yang tepat dan memperhatikan kemauan dari konsumen

sehingga dapat meningkatkan minat beli mereka.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010) mendefinisikan bahwa minat beli
sebagai pengukur kemungkinan seorang konsumen untuk membeli suatu produk
tertentu, tingginya minat beli konsumen akan berdampak cukup besar terhadap
keputusan konsumen untuk membeli. Menurut anjaya dan dwita (2021), minat beli
merupakan suatu niat untuk membeli suatu produk, memikirkan untuk membelinya,
dan merekomendasikan ke orang lain, selain itu minat beli juga merupakan

keinginan dari konsumen untuk menggunakan produk tersebut.

Untuk menelaah lebih lanjut mengenai fenomena minat beli terhadap tiktok
live shopping khususnya di kota padang, apakah tren berbelanja secara live di e-
commerce ini juga sangat di minati oleh masyarakat kota padang, untuk itu
dilakukan survey awal kepada 30 orang responden, yang mana responden ini
merupakan orang yang pernah melihat atau pengguna dari tiktok /ive shopping dan
berminat untuk membeli produk dari /ive shopping tersebut. Survey ini dilakukan
untuk mengetahui apakah konsumen kshusunya di kota padang berminat untuk
membeli produk yang dipasarkan secara langsung ketika /ive shopping berlangsung

di platform media sosial tiktok. Yang mana diperoleh hasil sebagai berikut:
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Fenomena Minat Beli pada Tiktok Live Shopping di Kota Padang

Tabel 1.2

No Pernyataan Jawaban Skor Rata-
STS | TS N S SS | Total Rata
1 | Sayaakan mencari informasi 2 13 8 3 4 84 2,80
mengenai produk yang akan saya
beli pada live shopping tiktok.
2 | Saya akan mempertimbangkan 2 12 6 4 5 75 2,83
untuk membeli produk yang
ditawarkan pada saat live shopping
tiktok
3 | Saya berminat untuk membeli 3 10 9 7 2 88 2,93
produk yang ditawarkan pada saat
live shopping tiktok
4 | Saya ingin mengetahui lebih lanjut 2 11 9 6 2 83 2.83
mengenai produk nyang ditawarkan
pada saat live shopping tiktok
5 | Saya ingin memiliki produk yang 3 12 8 4 4 82 2,73
ditawarkan pada saat live shopping
tiktok
Rata rata per item 8,0 38.4 264 | 16,0 | 11,2 151 100%
% % % % %
Rata-Rata 2,82
Tingkat Capaian Responden (TCR) 56,4%

Sumber: (Data diolah, 2024)

Pada tabel 1.2 survei awal yang dilakukan, dapat dilihat bahwa hasil rata-
rata per item pertanyaan 38,4% responden menjawab tidak setuju, 26,4 %
responden menjawab netral dengan skor rata-rata jawaban responden yaitu 2,82
dengan tingkat capaian responden (TCR) sebesar 56,4% sehingga dapat di artikan
bahwa minat beli masyarakat khususnya di kota padang, pada saat /ive shopping di
tiktok shop masih dalam kategori rendah (Arikunto, 2006). Hal ini bisa dikarenakan
oleh persaingan dengan beberapa e-commerce besar seperti shopee atau tokopedia

yang mana kedua online shop tersebut memiliki pasar sasaran yang besar.

Salah satu yang mempengaruhi minat beli adalah kepercayaan, yang mana
kepercayaan konsumen terhadap produk dapat dilihat dari atribut dan manfaatnya

yang akan menggambarkan persepsi konsumen terhadap produk tersebut, dan bisa
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dikatakan persepsi atas kepercayaan produk masing-masing konsumen dapat
berbeda satu sama lain (Rohmatulloh & Sari, 2019). Kepercayaan konsumen
merupakan pengetahuan yang konsumen miliki serta semua kesimpulan yang

konsumen buat mengenai objek, atribut serta manfaatnya (Satryawati, 2018).

Kepercayaan ini dapat konsumen peroleh dari kredibilitas seseorang dalam
memasarkannya, Kredibilitas influencer merupakan individu yang memiliki
kapabilitas dalam membujuk dan mempengaruhi orang lain melalui karakternya,
dalam melakukan komunikasi pemasaran influencer memiliki tiga peranan utama
untuk meningkatkan kredibilitasnya yaitu untuk menginformasikan, untuk

membujuk, dan untuk menghibur (Adrianto & Kurnia, 2021).

Selain itu, seorang influencer dapat mengutarakan keinginan serta minat
pribadinya terhadap suatu produk atau brand, dan yang paling penting seorang
influencer dapat menggunakan kredibilitasnya sehingga audiens mereka dapat
memiliki minat dan kepercayaan yang sama terhadap produk yang

dikomunikasikan oleh influencer tersebut (Adrianto & Kurnia, 2021).

Selain itu online customer review juga mempengaruhi seseorang untuk
membeli pada produk tersebut. Online customer review merupakan layanan yang
diberikan yanga mana mengiznkan konsumen untuk mereview secara langsung
produk dengan secara bebas memberikan ulasan dan komentar terkait dengan
produk yang mereka beli dan merupakan ulasan langsung yang tidak dapat di
ganggu gugat oleh perusahaan yang biasa disebut dengan honest review (Mahrun et

al, 2023). Selain itu online customer review merupakan komentar yang diberikan
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oleh konsumen yang berkaitan dengan evaluasi dari suatu produk dengan aspek-
aspek yang dimilikinya sehingga konsumen lain dapat mengetahui kondisi serta
kualitas dari produk tersebut, review dari seseorang bisa menjadi alasan konsumen

berminat untuk membeli atau tidak barang tersebut (Soekotjo, 2022).

Penelitian ini merupakan modifikasi dari penelitian (Cahyadiningrum &
Rahardjo, 2023) dimana dalam penelitian tersebut yang menjadi variabel bebasnya
adalah kredibilitas influencer, variabel mediasinya adalah kepercayaan merek dan
citra merek, dan variabel terikatnya yaitu minat beli. Pada penelitian ini menambah
variabel bebas dengan online customer review dan menghilangkan citra merek
sebagai mediasi, yang mana penambahan variabel bebas ini didukung oleh
penelitian (Anjaya & Dwita, 2021) yang menemukan online customer review

berpengaruh terhadap minat beli dengan kepercayaan sebagai variabel intervening.

Berdasarkan uraian sebelumnya, peneliti tertarik melakukan penelitian
empiris dengan judul “Pengaruh Kredibilitas Influencer dan Online Customer
Review terhadap Minat Beli dengan Kepercayaan sebagai Variabel Intervening

(Studi kasus Tiktok Live Shopping di Kota Padang)”.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah disampaikan sebelumnya,
maka dapat dikemungkakan perumusan masalah dalam penelitian ini sebagai

berikut :

1. Apakah influencer credibility berpengaruh terhadap kepercayaan pada /ive

shopping Tiktok di Kota Padang ?
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2. Apakah online customer review berpengaruh terhadap kepercayaan pada
live shopping Tiktok di Kota Padang ?

3. Apakah influencer credibility berpengaruh terhadap minat beli pada live
shopping Tiktok di Kota Padang?

4. Apakah online customer review berpengaruh terhadap minat beli pada live
shopping Tiktok di Kota Padang ?

5. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap minat beli pada live shopping
Tiktok di Kota Padang ?

6. Apakah kepercayaan memediasi hubungan antara influencer credibility dan
minat beli pada live shopping Tiktok di Kota Padang ?

7. Apakah kepercayaan memediasi hubungan antara online customer review

dan minat beli pada /ive shopping Tiktok di Kota Padang ?

1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah disampaikan

sebelumnya, maka tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui pengaruh influencer credibility terhadap kepercayaan
pada live shopping Tiktok di Kota Padang ?

2. Untuk mengetahui pengaruh online customer review terhadap kepercayaan
pada live shopping Tiktok di Kota Padang ?

3. Untuk mengetahui pengaruh influencer credibility terhadap minat beli pada

live shopping Tiktok di Kota Padang?
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. Untuk mengetahui pengaruh online customer review terhadap minat beli
pada /ive shopping Tiktok di Kota Padang ?

. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan terhadap minat beli pada /live
shopping Tiktok di Kota Padang ?

. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan sebagai mediasi hubungan antara
influencer credibility dan minat beli pada live shopping Tiktok di Kota
Padang?

. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan sebagai mediasi hubungan antara
online customer review dan minat beli pada live shopping Tiktok di Kota

Padang ?
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1.4. Manfaat Penelitian

1.

Manfaat Teoritis

Diharapkan hasil penelitian ini dapat berguna dan juga bermanfaat sebagai
salah satu referensi dalam ilmu manajemen pemasaran terkhusus yang
berkaitan antara minat beli dengan kredibilitas influencer dan online customer
review serta kepercayaan yang memediasinya.

Manfaat Praktis

Diharapkan hasil dari penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan bagi e-
commerce atau platform digital yang menyediakan sarana /ive shopping untuk
lebih memahami lagi perilaku berbelanja konsumen, khususnya dalam
pengaruh kredibilitas influencer terhadap minat beli dan pengaruh online
customer review terhadap minat beli, serta kepercayaan yang memediasi
kredibilitas influencer dan online customer review terhadap minat beli untuk

masa yang akan datang.
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