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ABSTRACT  
This study aims to analyze the effect of influencer credibility on Generation Z’s purchase intention on the Tokopedia e-commerce platform. 
Influencer credibility is measured through three dimensions: expertise, trustworthiness, and attractiveness. The study employs a quantitative 
method with a causal approach involving 30 Generation Z students from the Faculty of Economics and Business who actively use Tokopedia. 
Data were collected using a Likert-scale questionnaire and analyzed using multiple linear regression. The results indicate that influencer 
credibility has a significant simultaneous effect on purchase intention (F = 4.488; p = 0.011), explaining 34.1% of the variance (R² = 
0.341). Although each dimension does not have a significant partial effect, influencer credibility collectively plays a role in shaping Generation 
Z’s purchase intention. These findings suggest that influencer marketing is an effective strategy for increasing purchase intention on Tokopedia. 
 
Keywords: Influencer, Purchase Intention, Generation Z, Tokopedia. 
 
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat beli Generasi Z pada platform 
e-commerce Tokopedia. Kredibilitas influencer diukur melalui tiga dimensi, yaitu keahlian, kepercayaan, dan daya tarik. 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan kausalitas terhadap 30 responden mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Generasi Z yang aktif menggunakan Tokopedia. Data dikumpulkan melalui kuesioner skala Likert 
dan dianalisis menggunakan regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas influencer secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap niat beli (F = 4,488; p = 0,011) dengan kontribusi sebesar 34,1% (R² = 0,341). 
Meskipun secara parsial masing-masing dimensi tidak berpengaruh signifikan, kredibilitas influencer secara kolektif tetap 
berperan dalam membentuk niat beli Generasi Z. Temuan ini menunjukkan bahwa influencer marketing merupakan 
strategi yang efektif dalam meningkatkan niat beli di Tokopedia. 
 
Kata Kunci: Influencer, Niat Beli, Generasi Z, Tokopedia 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan signifikan dalam perilaku 

konsumsi masyarakat Indonesia, di mana aktivitas belanja semakin bergeser ke ranah daring. 
Berdasarkan data dari Bank Indonesia (BI), nilai transaksi e-commerce nasional mencapai Rp 487,01 
triliun, meningkat 7,3% dibandingkan tahun sebelumnya dan hampir dua kali lipat dari tahun 2020 
sebesar Rp 266,3 triliun (pasona adhia, 2025). Pertumbuhan ini menempatkan Indonesia sebagai salah 
satu pasar e-commerce terbesar di Asia Tenggara (TheLeap.id, 2025). Sejalan dengan perkembangan 
tersebut, laporan (Social, 2024) mencatat bahwa 47,9% pengguna internet di Indonesia memanfaatkan 
media sosial untuk menemukan inspirasi terkait aktivitas dan pembelian, menunjukkan peran strategis 
media sosial dalam proses keputusan konsumen. 

Dalam persaingan e-commerce, Tokopedia menempati posisi strategis dengan 
mengedepankan pendekatan pemasaran digital berbasis kepercayaan dan kredibilitas. Berbeda dengan 
platform lain yang menitikberatkan promosi harga, Tokopedia memanfaatkan kolaborasi dengan 
influencer dan kreator konten lokal untuk membangun komunikasi yang lebih personal. (Mardiani et 
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al., 2023) menyatakan bahwa kekuatan Tokopedia terletak pada pemanfaatan influencer engagement 
dalam menciptakan hubungan emosional dan kepercayaan konsumen, khususnya pada kategori 
produk teknologi dan gaya hidup. Hal ini menunjukkan bahwa influencer tidak hanya berperan sebagai 
alat promosi, tetapi juga sebagai penguat citra kredibilitas platform. 

Generasi Z sebagai kelompok yang tumbuh di era digital menjadikan media sosial sebagai 
bagian dari gaya hidup dan identitas sosial. (Juanedi et al., 2025) menjelaskan bahwa teknologi bagi 
Generasi Z berfungsi sebagai ruang interaksi dan ekspresi diri. Keterikatan ini membuat mereka lebih 
selektif dalam menilai influencer dan pesan promosi yang diterima. Generasi Z mengikuti influencer 
tidak hanya untuk hiburan, tetapi juga untuk memperoleh rekomendasi produk yang relevan dan 
kredibel (Farrell et al., 2022). Namun, kepercayaan tersebut dapat menurun ketika konten dinilai terlalu 
komersial (Ben, 2025). Global Web Index mencatat penurunan kepercayaan Generasi Z terhadap 
influencer sebesar 12% sejak 2020 (komune.id, 2023), meskipun 85% Generasi Z Indonesia masih 
mengakui bahwa konten influencer, khususnya ulasan dan gaya hidup, memengaruhi keputusan 
belanja mereka (Saununu & Rukmana, 2023). 

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kredibilitas influencer berperan penting 
dalam membentuk kepercayaan dan niat beli konsumen e-commerce (Chen & Yang, 2023) dan 
(Muthohar, 2023). Namun, sebagian besar studi masih berfokus pada platform global atau e-
commerce lain, sehingga kajian yang secara spesifik meneliti pengaruh kredibilitas influencer terhadap 
niat beli Generasi Z pada platform Tokopedia masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat beli Generasi Z di Tokopedia 
sebagai upaya mengisi kesenjangan penelitian serta memberikan kontribusi empiris bagi 
pengembangan strategi pemasaran digital yang lebih kredibel dan relevan di Indonesia. 

Berdasarkan fenomena tersebut, terdapat beberapa permasalahan yang perlu dikaji lebih 
lanjut:1. Apakah kredibilitas influencer berpengaruh signifikan terhadap niat beli Gen Z di Tokopedia? 
2. Seberapa besar pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat beli Gen Z di Tokopedia? 
 
KAJIAN TEORI  

1. Kredibilitas Influencer  
Kredibilitas influencer merupakan salah satu faktor utaman yang menentukan keberhasilan 

influencer marketing. Menurut (Khurana et al., 2025), kredibilitas influencer terdiri dari tiga dimensi 
utama, yaitu kejujuran (trustwortshiness), keahlian (expertise), dan daya tarik (attractiveness). Ketiga 
dimensi ini berkontribusi dalam membentuk presepsi konsumen terhadap keandalan influencer. 
Semakin tinggi kredibilitas yang dirasakan konsumen, semakin besar pula kecenderungan mereka 
mempercayai informasi yang diberikan. (napitupulu et al., 2025) juga menegaskan bahwa 
trustworsthiness merupakan dimensi paling dominan dalam mendorong minat beli, sementara 
expertise dan attractiveness bersiifat situasional dan tidak selalu relevan untuk semua kategori produk. 

 
Dikutip dari penelitian (Yılmazdoğan et al., 2021), Menurut Roobina Ohanian 1990, 

kredibilitas adalah persepsi individu terhadap sumber komunikasi (selebriti endorser) yang terbentuk 
dari tiga dimensi utama, yaitu: 

 
1. Keahlian (Expertise) — sejauh mana sumber dianggap memiliki pengetahuan, 

pengalaman, dan kemampuan yang relevan terhadap produk atau pesan yang disampaikan. 
 
2. Kepercayaan (Trustworthiness) — tingkat keyakinan audiens bahwa sumber tersebut 

jujur, dapat diandalkan, dan memiliki integritas. 
 
3. Daya tarik (Attractiveness) — meliputi daya tarik fisik maupun personalitas yang dapat 

memengaruhi penerimaan pesan oleh audiens. 
 
Dengan kata lain, Ohanian mendefinisikan kredibilitas sebagai kualitas persepsi terhadap 

sumber komunikasi yang membuat pesan menjadi lebih dapat dipercaya dan berpengaruh, karena 
audiens menilai kombinasi dari keahlian, kejujuran, dan daya tarik penyampai pesan. 
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2. Niat Beli (Purchase Intention) 
Niat beli adalah kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian setelah melalui proses 

evaluasi informasi. (Muthohar, 2023) menjelaskan bahwa niat beli dipengaruhi oleh presepsi dan sikap 
positif terhadap merek, terutama loyalitas. Lebih lanjut, (Araujo et al., 2025) menjelaskan bahwa niat 
beli juga dipengaruhi oleh sikap konsumen terhadap influencer. Ketika konsumen menilai influencer 
memiliki kredibilitas tinggi, sikap positif terbentuk dan berperan sebagai mediator dalam 
meningkatkan niat beli. 

 
METODE PENELITIAN  

1. Jenis dan Pendekatan Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan kausalitas. 

Metode penelitian kuantitatif digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, dengan tujuan 
menguji hipotesis yang telah ditetapkan, di mana pengumpulan data menggunakan instrumen 
penelitian yang terstandar, dan analisis data bersifat statistik. Metode ini digunakan untuk 
menggambarkan dan menganalisis bagaimana pengaruh influencer terhadap niat beli Gen Z pada 
platform Tokopedia. Pendekatan kausalitas dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh atau hubungan sebab-akibat antara variabel independen dan variabel dependen. 

2. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian dilaksanakan pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis (FEB) selama periode 

pengumpulan data dilakukan selama 1 minggu. Pemilihan lokasi dilakukan secara purposive karena 
kelompok mahasiswa FEB termasuk dalam kategori Generasi Z yang aktif menggunakan media sosial 
dan berbelanja melalui e-commerce seperti Tokopedia. 

3. Populasi dan Sampel 
Populasi penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis. Sampel 

penelitian ditentukan menggunakan non-probability sampling dengan teknik purposive sampling, 
yaitu pemilihan responden dengan kriteria tertentu, yaitu: 

a. Mahasiswa aktif FEB, 
b. Berusia 17–28 tahun (kategori Gen Z), 
c. Pernah melihat promosi influencer di media sosial, 
d. Pernah berbelanja di Tokopedia. 
e. Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 30 responden. 
4. Jenis dan Sumber Data 
Penelitian menggunakan: 
a. Data Primer diperoleh melalui kuesioner yang diisi responden. 
b. Data Sekunder berasal dari jurnal, laporan survei, artikel ilmiah, dan data e-commerce 

terkait perilaku Gen Z dan influencer. 
5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data dilakukan melalui: 
a. Kuesioner berbentuk pernyataan tertutup menggunakan skala Likert 1–5. 
b. Dokumentasi berupa data pendukung dari literatur, laporan industri, dan penelitian 

terdahulu. 
6. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data meliputi tabulasi data deskriptif, uji validitas, uji realiabilitas, uji asumsi 

klasik, analisis regresi linear berganda, dan statistik deskriptif untuk mengetahui pengaruh influencer 
terhadap niat beli gen Z. 

7. Operasionalisasi Variabel 
Operasionalisasi variabel digunakan untuk memberikan batasan dan ukuran terhadap variabel 

penelitian. Variabel-variabel dalam penelitian ini meliputi 
a. Variabel Bebas (X): Pengaruh Kredibilitas Influencer 
b. Variabel Terikat (Y): Niat Beli 
8. Variabel Operasional 
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Tabel 1. Operasionalisasi Variabel 
Variabel Definisi Sumber Skala 

 
Kredibilitas 

Influencer (X) 

kredibilitas influencer 
terdiri dari tiga dimensi utama: 
kejujuran (trustwortshiness), 
keahlian (expertise), dan daya 
tarik (attractiveness). Semakin 
tinggi kredibilitas influencer, 
semakin besar kepercayaan 
konsumen terhadap informasi 
yang diberikan. trustworthiness 
merupakan dimensi paling 
dominan dalam mendorong 
minat beli, sedangkan expertise 
dan attractiveness bersifat 
situasional tergantung kategori 
produk. 

(Khurana et 
al., 2025), 

(napitupulu et al., 
2025), 

(Yılmazdoğan et al., 
2021) 

Likert 1–5 

Niat 
Beli (Y) 

Keinginan dan 
kecenderungan konsumen 
untuk membeli produk setelah 
melihat konten influencer. 

(Muthohar, 
2023), (Araujo et al., 

2025) 
Likert 1–5 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN  

Analisis Deskriptif 
Hasil statistik deskriptif dari 30 responden menunjukkan bahwa Niat Beli memiliki rata-rata 

skor yang lebih tinggi (36.9000) daripada variable  Influencer (34.4000). Kedua rata-rata ini 
berada pada kategori Tinggi (Skor Maksimum Teoritis 45). 

 
Meskipun skor rata-rata Niat Beli lebih tinggi, variabel ini juga memiliki penyebaran data yang 

lebih konsisten (Standar Deviasi 4.07135), menunjukkan adanya kesamaan pandangan di antara 
responden. Sebaliknya, variabel Influencer memiliki penyebaran data yang lebih besar (Standar Deviasi 
5.89330), menunjukkan bahwa pendapat responden mengenai pengaruh influencer lebih beragam. 

Tabel 2. Analisis Deskriptif 
 

 
Sumber : SPSS 27 

Uji Validitas 
Sebelum memasuki tahap analisis data, penelitian terlebih dahulu melaksanakan serangkaian 

pengujian guna menjamin kelayakan dan kualitas data yang digunakan dalam penelitian. Pengujian 
awal yang dilakukan adalah uji validitas, yang bertujuan untuk menilai tingkat keakuratan dan 
kesesuaian instrumen penelitian.  

 
Uji validitas menggunakan teknik korelasi pearson product moment dengan membandingkan 

r hitung terhadap r tabel. Dengan jumlah responden (n) = 30 pada taraf signifikansi 5% (α = 0,05), 
diperoleh nilai r tabel sebesar 0,361. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan 
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pada variabel X dan Y memiliki nilai r hitung > r tabel (0,361) dengan nilai signifikansi < 0,05, sehingga 
seluruh item dinyatakan valid. 

 
Uji Reliabilitas 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas  
 
 

 
 

Sumber : SPSS 27 
 Hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach’s 

Alpha sebesar 0,853 dengan jumlah item sebanyak 18 butir pernyataan. Nilai tersebut melampaui batas 
minimum reliabilitas yaitu 0,70 (), sehingga instrumen penelitian ini dinyatakan reliabel dan memiliki 
tingkat konsistensi internal yang tinggi.  

 
Uji Normalitas 

Penelitian melakukan uji normalitas residual menggunakan Normal P-P Plot of Regression 
Standardized Residual untuk menilai normalitas residual data sebagai salah satu syarat model regresi 
linear yang baik 

Gambar 1. Diagram P-P plot 

Sumber : SPSS 27 
Hasil pengujian normalitas residual berdasarkan grafik Normal P–P Plot menunjukkan bahwa 

titik-titik residual tidak menunjukkan penyimpangan yang signifikan dari garis  garis diagonal. Hal ini 
mengindikasikan bahwa residual model regresi berdistribusi normal, sehingga asumsi normalitas 
terpenuhi. 

\ 
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Uji Multikolinearitas 
Tabel 4. Diagnostik Kolinearitas 

 

Sumber : SPSS 27 
Dilakukan uji multikolinearitas melalui tabel Collinearity Diagnostics untuk memastikan 

bahwa tidak ada hubungan korelasi yang sangat kuat antar variabel bebas  dalam model regresi. Tabel 
menunjukkan bahwa meskipun terdapat nilai variance proportion yang tinggi pada masing-masing 
variabel independen, nilai tersebut muncul pada dimensi yang berbeda. Selain itu, seluruh nilai 
Condition Index berada di bawah batas kritis 30. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model 
regresi tidak mengalami gejala multikolinearitas yang serius. 
 
Uji Heteroskedastisitas 

Gambar 2. Diagram Scatterplot Residual 

 
Sumber : SPSS 27 

 
Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan menggunakan grafik scatterplot antara nilai prediksi 

terstandarisasi (ZPRED) dan residual terstandarisasi (ZRESID) untuk memastikan residual kesalahan 
harus benar-benar bersifat acak. Hasil pengujian menunjukkan bahwa titik-titik residual menyebar 
secara acak, baik di atas maupun di bawah angka nol, serta tidak membentuk pola tertentu. Dengan 
demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas. 
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Uji Hipotesis 
Uji t 

Tabel 5. Uji t 

 
Uji t menurut Narista & Himawan 2021 dalam (Wijayanti et al., 2024) alat uji yang digunakan 

untuk mengetahui pengaruh keahlian, kepercayaan dan daya tarik terhadap keputusan pembelian (Y ) 
secara parsial. Berdasarkan tabel Coefficients, model persamaan regresi yang dihasilkan adalah Y = 
23,133 + 0,547X_1 + 0,180X_2 + 0,473X_3. Meskipun model secara keseluruhan signifikan, 
pengujian secara parsial menunjukkan bahwa variabel keahlian (Sig. 0,258), kepercayaan (Sig. 0,617), 
dan daya tarik (Sig. 0,244) masing-masing memiliki nilai signifikansi di atas 0,05. Hal ini 
mengindikasikan bahwa secara individu, masing-masing variabel tersebut tidak memberikan pengaruh 
yang signifikan terhadap niat beli pada sampel penelitian ini. Namun demikian, arah hubungan ketiga 
variabel tersebut terhadap niat beli tetap bersifat positif. Di sisi lain, hasil uji multikolinearitas 
menunjukkan nilai Tolerance di atas 0,10 dan VIF di bawah 10 untuk seluruh variabel, yang 
menegaskan bahwa model regresi ini terbebas dari masalah korelasi antar variabel bebas. 

Uji F 
Tabel 6. Uji F 

 

 
Sumber : SPSS 27 

Hasil uji signifikansi simultan pada tabel ANOVA menunjukkan nilai F-hitung sebesar 4,488 
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,011. Mengingat nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari standar 
probabilitas 0,05 (0,011 < 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa secara simultan atau bersama-sama, 
variabel keahlian, kepercayaan, dan daya tarik berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Hasil ini 
sekaligus membuktikan bahwa model regresi yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi 
kriteria kelayakan model (goodness of fit) untuk memprediksi niat beli. 

Uji R 
Tabel 7. Uji R 

Sumber : SPSS 27 
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Berdasarkan hasil analisis pada tabel Model Summary, diperoleh nilai R Square sebesar 0,341 
atau 34,1%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel keahlian, kepercayaan, dan daya tarik secara simultan 
mampu menjelaskan 34,1% variasi niat beli, sedangkan sisanya 65,9% dipengaruhi oleh faktor lain di 
luar model penelitian. Nilai R² sebesar 0,341 menunjukkan bahwa 34,1% variasi niat beli dapat 
dijelaskan oleh model, yang mengindikasikan kemampuan prediksi yang moderat (Shrestha, 2020). 
Pengaruh Kredibilitas Influencer Secara Simultan terhadap Niat Beli 

Berdasarkan hasil analisis regresi yang telah dilakukan, penelitian ini menunjukkan bahwa 
kredibilitas influencer secara simultan berpengaruh signifikan terhadap niat beli generasi Z di 
tokopedia. Hal ini dibuktikan melalui hasil uji F yang menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,011 (< 
0,05), yang berarti bahwa dimensi keahlian (expertise), kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik 
(attractiveness) secara bersama-sama mampu memengaruhi niat beli responden.  Temuan ini sejalan 
dengan penelitian (Chen & Yang, 2023) yang menyatakan bahwa kepercayaan dan kedekatan 
emosional terhadap influencer dalam konteks e-commerce mendorong niat beli secara lansung. Lebih 
lanjut, penelitian (Muthohar, 2023) juga mengidentifikasikan bahwa kredibilitas influencer merupakan 
faktor yang paling berpengaruh dalam pembentukan kepercayaan dan keputusan pembelian 
konsumen di platform digital. Dalam konteks tokopedia, platform ini telah membangun strategi 
pemasaran berbasis kredibilitas melalui kolaborasi dengan influencer lokal yang memiliki engagement 
tinggi dengan audiensnya, terutama Generasi Z yang sangat aktif di media sosial. 

Nilai R Square sebesar 0,341 atau 34,1% menunjukkan bahwa variabel keahlian, kepercayaan, 
dan daya tarik secara simultan mampu menjelaskan 34,1% variasi niat beli, sedangkan sisanya 65,9% 
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Meskipun nilai ini tergolong moderat, temuan 
ini tetap memberikan kontribusi penting dalam memahami peran kredibilitas influencer di kalangan 
Generasi Z. Besaran pengaruh sebesar 34,1% mengindikasikan bahwa satu-satunya determinan dalam 
membentuk niat beli. Faktor-faktor lain yang mungkin mempengaruhi sisanya 65,9% antara lain harga 
produk, kualitas produk, kemudahan transaksi, promosi platform, rekomendasi teman sebaya, serta 
pengalaman berbelanja sebelumnya. 
Analisis Pengaruh Parsial Dimensi Kredibilitas Influencer 

Meskipun hasil uji simultan menunjukkan signifikansi, hasil uji t secara parsial menunjukkan 
bahwa masing-masing dimensi kredibilitas influencer belum berpengaruh signifikan secara individu 
terhadap niat beli, karena seluruh nilai signifikansi berada di atas 0,05. Temuan ini tidak serta merta 
menunjukkan bahwa kredibilitas influencer tidak relevan, melainkan mengindikasikan bahwa 
pengaruh tersebut bekerja secara kolektif, bukan secara terpisah pada tiap dimensi. Hasil ini sejalan 
dengan penelitian (Wijayanti et al., 2024) yang menemukan bahwa hubungan parasosial merupakan 
faktor paling dominan dalam memengaruhi niat beli (koefisien 0,605), diikuti oleh brand image 
(0,392), sementara dimensi kredibilitas influencer tidak signifikan seacara parsial. Ketika hubungan 
parasosial telah terbentuk kuat, kredibilitas teknis seperti keahlian, kepercayaan, dan daya tarik menjadi 
kurang relevan karena konsumen telah membangun ikatan emosional dengan influencer. Fenomena 
ini tercermin pada influencer seperti Fadil Jaidi dengan 12,7 juta pengikut yang berhasil 
mempromosikan produk-produk untuk wanita seperti daster, gamis dan jilbab padahal ia adalah laki-
laki yang tidak menggunakan produk tersebut dalam kesehariannya. Hal ini tetap efektif memengaruhi 
pembelian meskipun tidak mememiliki keahlian atau kesesuain langsung dengan produk yang di 
promosikan (Wijayanti et al., 2024).  

Persamaan regresi yang dihasilkan, yaitu Y = 23,133 + 0,547X₁ + 0,180X₂ + 0,473X₃, 
menunjukkan bahwa arah hubungan ketiga dimensi kredibilitas influencer terhadap niat beli tetap 
positif. Dimensi keahlian memiliki koefisien terbesar, diikuti daya tarik dan kepercayaan, yang 
mengindikasikan bahwa pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat beli Generasi Z di Tokopedia 
lebih efektif ketika dipahami sebagai konstruk yang bekerja secara kolektif, bukan sebagai dimensi 
yang berdiri sendiri. 
Interpretasi Ketidaksignifikanan Parsial dalam Perspektif Metodologis  

Dari perspektif metodologis, (Lederman & Lederman, 2016) menegaskan bahwa hasil non-
signifikansi secara parsial tidak dapat diartikan sebagai ketiadaan efek, melainkan menunjukkan bahwa 
data empiris belum cukup kuat untuk mendeteksi pengaruh masing-masing variabel secara individual. 
Temuan non signifikan tetap memiliki kontribusi ilmiah karena mampu menunjukkan batas empiris 
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suatu hubungan serta memperkaya pemahaman kontekstual terhadap fenomena yang diteliti. Selain 
itu, penting dicatat bahwa niali p > 0,05 tidak berarti tidak adanya efek, melainkan menunjukkan 
bahwa data yang dianalisis tidak cukup kuat untuk menolak hipotesis nol pada tingkat signifikansi 
yang ditetapkan. (Leppink et al., 2016) menegaskan bahwa statistical significance does not imply a real 
effect, dan bahwa hasil non signifikansi bukan bukti bahwa sebuah hubungan tidak ada, melainkan 
harus dilihat bersama dengan ukuran efek dan konteks penelitian. Selaras dengan hal ini, (Farrar et al., 
2023) menyatakan bahwa hasil non signifikansi sering terjadi karena keterbatasan daya uji statistik, 
sehingga p > 0,05 bukan bukti ketiadaan hubungan antar variabel, melainkan gambaran dari bukti 
statistik yang belum cukup kuat. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa kredibilitas influencer lebih 
efektif dalam memengaruhi niat beli Generasi Z ketika dipahami sebagai konstruk yang utuh, bukan 
sebagai dimensi yang berdiri sendiri. Ketidaksignifikanan parsial dalam penelitian ini tidak meniadakan 
relevansi teoritis, melainkan mencerminkan kompleksitas cara Generasi Z mengevaluasi influencer 
dalam konteks e-commerce seperti tokopedia.   

 
KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa: 
1. Kredibilitas influencer yang terdiri dari dimensi keahlian (expertise), kepercayaan 

(trustworthiness), dan daya tarik (attractiveness) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap niat 
beli Generasi Z di Tokopedia. Hal ini dibuktikan dengan nilai F-hitung sebesar 4,488 dengan 
signifikansi 0,011 (< 0,05). 

2. Besarnya pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat beli Generasi Z adalah sebesar 
34,1% (R² = 0,341), yang menunjukkan kontribusi moderat namun signifikan. Sisanya sebesar 65,9% 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian seperti harga produk, kualitas produk, 
kemudahan transaksi, promosi platform, dan pengalaman berbelanja sebelumnya. 

Meskipun secara parsial masing-masing dimensi kredibilitas tidak menunjukkan pengaruh 
signifikan, temuan ini mengindikasikan bahwa kredibilitas influencer bekerja secara kolektif sebagai 
konstruk yang utuh dalam membentuk niat beli Generasi Z, bukan sebagai dimensi yang berdiri 
sendiri. 

 
SARAN  

Berdasarkan kesimpulan penelitian, peneliti memberikan beberapa saran sebagai berikut: 
Bagi Platform Tokopedia dan Brand: Meningkatkan strategi influencer marketing dengan 

memilih influencer yang memiliki kredibilitas tinggi secara holistik, bukan hanya fokus pada satu 
dimensi. Platform perlu memastikan kolaborasi dengan influencer yang memiliki keseimbangan antara 
keahlian, kepercayaan, dan daya tarik untuk memaksimalkan dampak terhadap niat beli konsumen. 

Bagi Influencer: Membangun dan mempertahankan kredibilitas dengan konsisten menyajikan 
konten yang autentik, relevan, dan berkualitas. Influencer perlu fokus pada pembentukan hubungan 
emosional dengan audiens (parasosial) sambil tetap menjaga integritas dalam mempromosikan 
produk. 

Bagi Peneliti Selanjutnya: Mengembangkan penelitian dengan memperluas ukuran sampel dan 
menambahkan variabel lain yang mempengaruhi niat beli seperti harga, kualitas produk, kemudahan 
transaksi, dan hubungan parasosial untuk mendapatkan model yang lebih komprehensif. Penelitian 
selanjutnya juga dapat mengeksplorasi perbedaan pengaruh kredibilitas influencer berdasarkan 
kategori produk atau jenis influencer (mega, macro, micro, nano). 
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