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ABSTRACT 

In recent years, we have witnessed a significant change in the world of 

transactions and marketing, from conventional methods to online. In particular, 

marketing on social media has shifted towards influencer marketing, where 

individuals with great influence on social media platforms are used to promote 

products and services. This change is clearly visible in the fashion product market in 

Indonesia, which experienced substantial growth from 2020 to 2023. In 2020, the 

market value of fashion products in Indonesia reached 15.12 billion USD, and 

increased to 21.69 billion USD in 2023. This research aims to determine the influence 

of perceived trust and perceived behavior control on purchase intention with attitudes 

towards influencers as an intervening variable. 

 The sample used in this research was 130 respondents who live in Semarang 

City who have purchased Jiniso products. This research method uses the Structural 

Equation Model (SEM) analysis method with the AMOS application as a data 

processing tool. 

 The research results found that perceived trust had a positive effect on 

attitudes towards influencers, perceived behavior control had a positive effect on 

attitudes towards influencers, perceived trust had a negative effect on purchase 

intention, perceived behavior control had a positive effect on purchase intention, and 

attitude towards influencers had a positive effect on purchase intention. The results of 

tests carried out using AMOS show that although perceived trust does not have a 

direct influence on purchase intention, perceived trust has an indirect influence on 

purchase intention through attitudes towards influencers. 

 

Keywords: Perceived Trust, Perceived Behavior Control, Attitude towards 

Influencers, Purchase Intention. 
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ABSTRAK 

  

Dalam beberapa tahun terakhir, kita telah menyaksikan perubahan signifikan 

dalam dunia transaksi dan pemasaran, dari metode konvensional menjadi online. 

Khususnya, pemasaran di media sosial telah bergeser ke arah pemasaran influencer, 

di mana individu-individu dengan pengaruh besar di platform media sosial digunakan 

untuk mempromosikan produk dan layanan. Perubahan ini terlihat jelas dalam pasar 

produk fashion di Indonesia, yang mengalami pertumbuhan substansial dari tahun 

2020 hingga 2023. Pada tahun 2020, nilai pasar produk fashion di Indonesia 

mencapai 15,12 miliar USD, dan meningkat menjadi 21,69 miliar USD pada tahun 

2023. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh perceived trust dan 

perceived behavior control terhadap minat pembelian dengan sikap terhadap 

influencer sebagai variabel intervening. 

 Sampel yang digunakan pada penelitian ini berjumlah 130 responden yang 

berdomosili di Kota Semarang yang pernah membeli produk Jiniso. Metode 

penelitian ini menggunakan metode analisis Structural Equation Model (SEM) 

dengan aplikasi AMOS sebagai media alat pengolahan data. 

 Hasil penelitian menemukan bahwa perceived trust berpengaruh positif 

terhadap sikap terhadap influencer, perceived behavior control berpengaruh positif 

terhadap sikap terhadap influencer, perceived trust berpengaruh negatif terhadap 

minat pembelian, perceived behavior control berpengaruh positif terhadap minat 

pembelian, dan sikap terhadap influencer berpengaruh positif terhadap minat 

pembelian. Hasil dari uji yang dilakukan menggunakan AMOS menunjukkan bahwa 

meskipun perceived trust tidak memiliki pengaruh langsung terhadap minat 

pembelian, tetapi perceived trust memiliki pengaruh tidak langsung terhadap minat 

pembelian melalui sikap terhadap influencer. 

 

Kata Kunci: Perceived Trust, Perceived Behavior Control, Sikap terhadap 

Influencer, Minat Pembelian. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Dalam beberapa tahun terakhir ini kita telah menyaksikan bagaimana 

pemasaran telah berubah, khususnya di media sosial yang mulai bergeser ke arah 

pemasaran influencer (Phua, 2017). Pertumbuhan dari pemasaran melalui influencer 

tumbuh dengan pesat pada mulanya ketika pandemi COVID19 bermula, hal ini 

disebabkan masyarakat yang makin banyak menggunakan media sosial untuk mencari 

hiburan dan alternatif untuk bersosialisasi (Francisco, 2021). Oleh sebab itu, 

pemasaran influencer menjadi hal yang digunakan sebagai strategi pemasaran digital 

guna menjangkau audiens dari target pemasaran tersebut. Pada tingkat mendasar, 

pemasaran influencer adalah jenis pemasaran dengan bentuk menggunakan 

rekomendasi produk yang direkomendasikan oleh influencer untuk mendorong 

penjualan dari produk yang di promosikan. Akan tetapi, tujuan yang dimaksudkan 

tidak hanya berupa penjualan saja, tetapi juga seperti mendapatkan kepercayaan dari 

pelanggan, penyebaran informasi dari mulut ke mulut, membuat keterlibatan 

pelanggan dengan produk dan juga minat pembelian (Kamaldeep, 2021). Pasar 

produk fashion di Indonesia juga menjadi salah satu segmen pasar yang mengalami 

pergeseran pemasaran ke arah pemasaran influencer. 

Dengan perubahan perilaku konsumen yang biasa menggunakan internet 

sebagai aktivitas kesehariannya, banyak perusahaan saat ini sudah melakukan praktik 



н 

 

 
 

pemasaran secara online atau online marketing dalam strategi pemasarannya. Perilaku 

konsumen dalam melakukan kegiatan aktivitas untuk memenuhi kebutuhan dan 

keingiannya secara online telah membuat perusahaan berinovasi untuk melakukan 

penjualan dan pemasaran secara online. Penjualan secara online di lakukan di media 

sosial dan eCommerce, begitupula dengan pemasaran influencer. 

Berdasarkan pada penelusuran terhadap perubahan perilaku dari konsumen 

dalam berbelanja guna memenuhi kebutuhan dan keinginannya, berikut dapat 

dicermati perubahan tersebut: 

Tabel 1. 1 Perubahan Perilaku Konsumen 

No Fenomena 

1 Semenjak pandemi COVID-19, trafik penggunaan eCommerce di dunia 

meningkat sebesar 35% di tahun 2020 

2 Pada tahun 2021, belanja melalui ponsel diperkirakan mencapai 72,9% pada 

eCommerce 

3 90% Perusahaan diperkirakaan telah menggunakan media sosial sebagai 

platform pemasaran dan layanan pelanggan 

4 85% pembeli membaca review atau ulasan atau melakukan riset sebelum 

melakukan belanja secara online. 

5 71% pembeli merekomendasikan produk yang mereka beli melalui online 

atau media sosial 

Sumber:  Statistik eCommerce di tahun 2022 ï Zyro Blog, diakses pada 2023 

Dapat dilihat dari perubahan perilaku pada tabel 1.1, bahwa telah terjadi 

perubahan perilaku dalam kegiatan berbelanja, baik itu konsumen maupun 

perusahaan. Perubahan ini mewajibkan perusahan untuk mengikuti perkembangan 

tersebut untuk dapat mengikuti persaingan pasar. Pasar produk fashion di Indonesia 

juga menjadi salah satu segmen pasar yang mengalami pergeseran penjualan dan 

pemasaran, dari konvensional menjadi secara online. 
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Jeans adalah salah satu produk fashion yang tetap populer dari dahulu hingga 

kini dan digemari oleh banyak orang, baik itu dari kalangan anak-anak maupun 

dewasa. Indonesia termasuk salah satu eksportir terbesar industri tekstil, produk 

garmen dan tekstil (TPT) ke pasar dunia, ini membuat industri TPT Indonesia 

menjadi salah satu penyumbang devisa non migas terbesar. Pasar produk fashion di 

Indonesia memiliki pangsa pasar yang besar dan menguntungkan. Pada gambar 1.1 

selama periode tahun 2018 hingga 2028 menggambarkan fluktuasi pertumbuhan 

pendapatan produk fashion. 

Pasar produk fashion di Indonesia mengalami penurunan pada tahun 2019-

2020, hal ini mungkin disebabkan oleh terjadinya beberapa faktor seperti 

ekonomi dan perubahan gaya hidup yang disebabkan oleh pandemi COVID-19. Akan 

tetapi, pendapatan pasar produk fashion kembali menguat yang dapat dilihat pada 

tahun 2021 hingga 2023. Kenaikan pendapatan ini diprediksi akan terus bertambah 

hingga menyentuh angka 25,81 milliar dolar AS di tahun 2028. 

Gambar 1. 1 Pendapatan Pasar Produk Fashion di Indonesia 

 
Sumber: Statista Market Insight 
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Selama bertahun-tahun, industri produk pakaian khususnya jeans yang 

memiliki nilai berkualitas identik dengan merek-merek yang berasal dari luar negeri. 

Padahal, di Indonesia tidak sedikit produk lokal yang memiliki jeans berkualitas, 

salah satu produk jeans lokal yang banyak digemari oleh anak muda khususnya 

generasi Z di Indonesia adalah Jiniso. Hal ini disebabkan Jiniso memiliki bahan dan 

cuttingan produk jeans yang berkualitas sehingga nyaman digunakan dengan harga 

produk yang terjangkau. Merek Jiniso dibangun awalnya pada tahun 2018 oleh Dian 

Fiona yang memiliki konsep jeans untuk anak muda dengan tagline active jeans. Pada 

mulanya, Jiniso berupa toko offline tetapi akhirnya memutuskan untuk beralih ke 

penjualan online karena melihat berubahnya perilaku belanja dari masyarakat yang 

awalnya gemar belanja offline menjadi lebih sering berbelanja secara online. 

Keputusan berpindah ke ranah online ini dan bergabung ke e-commerce membawa 

Jiniso lebih dikenal oleh masyarakat sehingga jangkauan konsumennya semakin luas 

dan berpengaruh terhadap penjualan mereka. Hal ini terbukti dari data 2023 yang 

menunjukkan bahwa Jiniso menjadi brand fashion lokal paling populer di E-

commerce, dengan pengikut pada akun official tokonya sebanyak 3.100.000 pengikut. 
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Gambar 1. 2 

Brand Lokal Paling Populer di e-commerce 

 
Sumber: indonesiana.id 

 

Menelaah strategi Jiniso sehingga digemari oleh konsumen meski terhitung 

sebagai brand baru, Jiniso memiliki beberapa strategi. Jiniso hadir dengan tagline 

active jeans pada produknya, hal ini yang membuat produk Jiniso digemari karena 

nyaman digunakan. Selain itu, Jiniso memiliki strategi khusus untuk memasarkan 

produknya, yaitu dengan pelayanan yang baik terhadap konsumen yang dijadikan 

sebagai standar pelayanan Jiniso, seperti pengembalian barang jika terdapat barang 

yang tidak sesuai pesanan atau cacat. Hal ini membuat konsumen menjadi loyal dan 

percaya terhadap Jiniso sehingga konsumen tidak sungkan untuk merekomendaiskan 

produk Jiniso sehingga brand ini semakin dikenal. 

Selain itu, strategi yang paling berpengaruh terhadap pertumbuhan bisnis 

Jiniso adalah menyediakan anggaran khusus untuk biaya pemasaran sebesar 10 

persen dari keuntungan setiap bulannya. Hal ini rutin dilakukan oleh Jiniso setiap 
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bulannya sehingga semakin dikenal oleh masyarakat, khususnya para anak muda 

yang menjadi target pasarnya. Strategi pemasaran yang saat ini gencar dilakukan oleh 

Jiniso adalah menjalin kerjasama dengan Influencer melalui endorsement, strategi ini 

sangat berpengaruh terhadap penjualan Jiniso karena tidak hanya memberi niat 

membeli bagi konsumen lama, tetapi juga membuat konsumen baru mengetahui 

Jiniso dan tertarik untuk membeli pula. Strategi dengan menggunakan pemasaran 

melalui influencer atau influencer marketing ini menjadi cara pemasaran Jiniso yang 

paling sering dijumpai, khususnya di sosial media seperti Instagram dan Tiktok. 

Gambar 1. 3 

Marketing menggunakan Influencer 
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Influencer adalah seseorang yang memiliki jumlah pengikut yang banyak atau 

dikenal secara luas di media sosial dan kegiatan yang mereka lakukan atau sampaikan 

dapat memengaruhi pengikut ataupun orang yang melihat kontennya. Jiniso 

menggunakan influencer sebagai salah satu strategi marketingnya untuk dapat 

memengaruhi dan mencapai minat pembelian konsumennya. Delvin Yau dengan 

nama pengguna @delvinyau di akun-akun media sosialnya, yang memiliki 355.000 

pengikut di Tiktok dan 459.000 pengikut di Instagram menjadi salah satu ifnluencer 

yang mempromosikan Jiniso di media sosial berdasarkan Gambar 1.3.   

Menurut Kotler (2016), influencer marketing merujuk pada individu yang 

memiliki pengaruh yang signifikan dalam memengaruhi minat pembelian dengan 

memberikan informasi dan bantuan. Pendekatan serupa didukung oleh Hayes (2008), 

yang menganggap influencer sebagai pihak ketiga yang dapat memengaruhi minat 

pembelian pelanggan secara positif. Lou (2019) menyoroti pentingnya pembuat 

konten dalam konteks ini, menekankan bahwa individu-individu ini, dengan keahlian 

khusus dalam bidang tertentu dan basis pengikut yang besar di media sosial, memiliki 

dampak yang signifikan dalam pemasaran merek. Sejumlah akademisi, termasuk Ki 

(2019), juga menunjukkan bahwa individu yang membangun kredibilitas di antara 

pengikut media sosial melalui keahlian dan profesionalisme mereka dapat secara 

substansial memengaruhi keputusan konsumen. Oleh karena itu, kami percaya bahwa 

influencer adalah orang yang aktif di media sosial dan memberikan pengaruh kepada 

pengikut melalui konten yang telah dibuat. 
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Influencer Marketing, atau pemasaran influencer, merupakan adaptasi digital 

dari pemasaran mulut ke mulut yang dikenal sebagai "jenis pemasaran yang 

menekankan penggunaan key opinion leader untuk menyampaikan pesan merek 

kepada khalayak yang lebih luas" Byrne (2017). Perspektif serupa juga diajukan oleh 

Li (2011) yang menganggapnya sebagai individu yang memiliki pengaruh besar 

dengan merek pribadi yang kuat. Pemasaran influencer secara umum dikaitkan 

dengan dua bentuk pemasaran lain, yakni pemasaran media sosial dan pemasaran 

konten. Meskipun banyak kampanye influencer mengandalkan media sosial untuk 

menyebarkan informasi melalui jaringan pribadi influencer, kampanye tersebut juga 

sering memasukkan elemen konten, baik yang dibuat oleh influencer maupun merek. 

Namun demikian, meskipun terdapat kesamaan, pemasaran influencer, pemasaran 

media sosial, dan pemasaran konten tetaplah memiliki ciri khas masing-masing. 

Dalam konteks online, konsep ini dapat didefinisikan sebagai individu yang 

telah membangun basis pengikut di platform media sosial seperti Instagram, 

YouTube, atau blog, yang dianggap sebagai sumber yang tepercaya dan kredibel bagi 

merek untuk meningkatkan kesadaran akan produk atau layanan tertentu (De 

Veirman, 2017) Untuk memahami hubungan antara sikap konsumen terhadap 

influencer, perceived trust dan perceived behavior control dianggap sebagai faktor 

yang memengaruhi sikap konsumen terhadap influencer, yang pada akhirnya 

berkaitan dengan minat pembelian mereka. Perceived trust mengacu pada seberapa 

jauh konsumen mempercayai keandalan dan integritas influencer dalam kata-kata dan 

tindakannya. Ketika seorang konsumen mempercayai seorang influencer, mereka 
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cenderung lebih menerima saran atau rekomendasi yang diberikan oleh influencer 

tersebut, yang dapat memengaruhi pandangan mereka terhadap produk dan perilaku 

pembelian mereka (Singh, 2020); (Wiedmann, 2020). Dengan adanya kepercayaan 

yang dirasakan, sikap terhadap influencer akan cenderung positif, yang diharapkan 

memengaruhi minat pembelian konsumen. 

Sementara itu, perceived behavior control merujuk pada persepsi masyarakat 

tentang tingkat kemudahan atau kesulitan dalam melakukan perilaku tertentu . 

Penelitian telah menunjukkan bahwa kontrol perilaku yang dirasakan berdampak 

positif terhadap sikap, niat perilaku, dan perilaku aktual (Ajzen, 2020; Jaiswal, 2018). 

Sikap terhadap influencer sangat dipengaruhi oleh bagaimana konsumen menganggap 

kontrol perilaku yang dirasakan. Oleh karena perceived behavior control memiliki 

hubungan positif dengan sikap, hal ini juga dapat memengaruhi sikap aktual seperti 

minat pembelian. 

Penelitian perilaku konsumen juga menunjukkan adanya hubungan yang 

konsisten antara sikap dan minat pembelian (Lim, 2020; Ting, 2015). Menurut 

beberapa penelitian, keputusan individu untuk melakukan pembelian dapat diprediksi 

secara signifikan melalui sikap positif mereka terhadap produk tertentu (Jaiswal, 

2021). Semakin baik sikap konsumen terhadap perilaku tersebut, semakin kuat dan 

positif niat pembelian konsumen (Armitage, 2001; Chetioui, 2020). Maka dari itu 

sikap terhadap influencer dijadikan variabel intervening penelitian ini untuk 

menguatkan minat pembelian konsumen. 
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 Memperhatikan hasil dari prasurvey yang telah dilakukan peneliti terhadap 

sebagaian kecil masyarakat wilayah di Kota Semarang, dengan sampel berjumlah 30 

responden pelanggan produk online sebagai jumlah minimal sampel untuk penelitian 

kuantitatif (Kerlinger, 2000) untuk mengetahui persepsinya terhadap transaksi secara 

online yang saat ini sedang marak terjadi, diperoleh hasil prasurvey sebagai berikut: 

 

Tabel 1. 2 Prasurvey Respon terhadap minat beli pada produk Jiniso 

No Pertanyaan Jumlah 

Responden 

Hasil 

Ya Tidak Mungkin 

1 Apakah anda mengetahui merk 

Jiniso? 

30 60% 40% 0% 

2 Apakah anda pernah 

melakukan pembelian online 

produk Jiniso? 

30 60% 40% 0% 

3 Apakah anda memiliki minat 

beli terhadap produk Jiniso 

melalui platform online? 

30 56,7% 40% 3,3% 

4 Apakah menurut anda 

pembelian online lebih efisien 

dibanding offline? 

30 53,5% 40% 6,7% 

5 Apakah anda ingin melakukan 

transaksi secara online lagi 

30 43,4% 43,4% 13,3% 

Sumber: Hasil prasurvey respon masyarakat Kota Semarang yang diolah, 2023 

 

Berdasarkan hasil prasurvey dapat dilihat bahwa, terdapat 56,7% memiliki 

minat pembelian online produk Jiniso tetapi 40% diantara responden tidak memiliki 

minat pembelian online produk Jiniso. Nampaknya persoalan minat pembelian 

khusunya secara online memang memerlukan pembahasan lebih lanjut sebagai 



мм 

 

 
 

strategi pemasaran yang perlu didukung dengan faktor lain, seperti: perceived trust, 

perceived behavior control dan sikap terhadap influencer sebagai strategi untuk 

meningkatkan miant pembelian.  

Berdasarkan data yang telah dijabarkan, dapat diketahui bahwa faktor yang 

memengaruhi minat pembelian terhadap Jiniso adalah perceived trust dan perceived 

behavior control, faktor-faktor ini juga berpengaruh terhadap minat pembelian 

melalui sikap terhadap influencer. Akan tetapi, berdasarkan penelitian yang ada, 

ditemukan gap atau kesenjangan dari pendapat beberapa ahli yang memiliki hasil 

penelitian yang berbeda, baik itu hubungan yang signifikan maupun tidak signifikan. 

Pada penelitian AlFarraj (2021) dan Lim (2020) terdapat perbedaan hasil 

penelitian sikap terhadap influencer terhadap minat pembelian, Cabeza-Ram²rez 

(2022) dan Magano (2022) terdapat perbedaan hasil penelitian perceived trust 

terhadap minat pembelian, Aslan (2023) dan Hasan (2020) terdapat perbedaan hasil 

penelitian perceived berhavioral control terhadap minat pembelian, Balaban (2020) 

dan Handrimurtjahjo (2022) terdapat perbedaan hasil penelitian perceived trust 

terhadap sikap terhadap influencer. 

 

Perbedaan hasil pada peneletian terdahulu dapat dirangkum dalam tabel 1.3 sebagai 

berikut: 
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Tabel 1. 3 

Researh Gap 

 

Peneliti/Tahun/ 

Judul 

Variabel Tujuan Penelitian Metode 

Penelitian 

Objek 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 

Nega

ra X Y 

AlFarraj (2021) 

Examining the 

impact of 

inþuencersô 

credibility 

dimensions: 

attractiveness, 

trustworthiness 

and expertise on 

the purchase 

intention in the 

aesthetic 

dermatology 

industry 

Sikap 

terhadap 

influencer 

Minat 

pembelian 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

menyelidiki dimensi 

kredibilitas influencer 

(yaitu daya tarik, 

kepercayaan, keahlian) 

terhadap niat membeli 

melalui peran mediasi 

keterlibatan online 

kognitif dan afektif di 

kalangan konsumen 

dermatologi estetika di 

Yordania. 

Alat 

Analisis: 

SEM-

AMOS 

Responde

n: 

384 

follower 

klinik 

dermatolo

gi estetika 

di akun 

Instagram  

Daya 

tarik, 

kepercaya

an dan 

keahlian 

terhadap 

niat 

pembelian 

di industri 

dermatolo

gi estetika 

di 

yordania 

Sikap 

terhadap 

influencer 

tidak 

berpengar

uh 

signifikan 

terhadap 

Minat 

pembelian 

Yorda

nia 

Lim (2020) The 

Impact of Social 

Media 

Influencers on 

Purchase 

Intention and 

the Mediation 

Effect of 

Customer 

Attitude 

Sikap 

terhadap 

influencer 

Minat 

pembelian 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

menguji pengaruh 

social media 

influencers terhadap 

minat pembelian 

dengan sikap 

konsumen sebagai 

variabel mediasi pada 

mahasiswa universitas 

negeri di Malaysia 

Alat 

Analisis:  

SEM-

AMOS 

Responde

n: 

200 

responden 

mahasiswa 

universitas 

negeri di 

Malaysia 

Sosial 

media 

influencer 

terhadap 

minat 

pembelian 

di 

universiata

s negeri 

Malaysia 

Sikap 

terhadap 

influencer 

berpengar

uh positif 

dan 

signifikan 

terhadap 

Minat 

pembelian 

 

Mala

ysia 

Cabeza-Ram²rez 

(2022) How 

generation X 

and millennials 

perceive 

influencersô 

recommendation

s: Perceived 

trustworthiness, 

product 

involvement, 

Perceived 

Trust 

Minat 

pembelian 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

menguji dimensi yang 

memengaruhi perceive 

influencers: Perceived 

trustworthiness, 

product involvement, 

dan perceived risk  

Alat 

Analisis: 

SEM-PLS 

Responde

n: 116 

pengikut 

influencer 

Milenial 

dan 135 

Generasi 

X 

Perceived 

trustworth

iness, 

product 

involveme

nt, dan 

perceived 

risk 

Pembeli 

produk 

fashion 

Perceived 

trust 

berpengar

uh positif 

dan 

signifikan 

terhadap 

Minat 

pembelian 

Spany

ol 
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and perceived 

risk 

yang 

mendapat 

rekomend

asi di 

Spanyol 

Magano (2022) 

Attitudes toward 

fashion 

influencers as a 

mediator of 

purchase 

intention.  

Perceived 

Trust 

Minat 

Pembelian 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

menguji peran mediasi 

sikap terhadap 

influencer dalam 

hubungan antara, di 

satu sisi, persepsi 

kredibilitas, 

kepercayaan, persepsi 

keahlian, kesukaan, 

kesamaan, keakraban, 

dan daya tarik, dan, di 

sisi lain, niat membeli. 

Alat 

Analisis: 

SEM-

AMOS 

Responde

n: 501 

pengguna 

sosial 

media 

 

Persepsi 

kredibilita

s, 

kepercaya

an, 

persepsi 

keahlian, 

kesukaan, 

kesamaan, 

keakraban, 

dan daya 

tarik 

terhadap 

niat 

membeli 

pengguna 

sosial 

media di 

Portugal 

 

Perceived 

trust tidak 

berpengar

uh 

signifikan 

terhadap 

Minat 

pembelian 

Portu

gal 

Aslan (2023) 

The influence of 

halal awareness, 

halal certificate, 

subjective 

norms, 

perceived 

behavioral 

control, attitude 

and trust on 

purchase 

intention of 

culinary 

products among 

Muslim 

costumers in 

Turkey 

Perceived 

behavior 

control 

Minat 

Pembelian 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

menguji pengaruh 

kesadaran halal: 

Sertifikat halal, norma 

subjektif, kontrol 

perilaku yang 

dirasakan, sikap dan 

kepercayaan terhadap 

niat pembelian produk 

Alat 

Analisis: 

SEM-

AMOS 

Responde

n: 363 

muslim 

yang 

mengkons

umsi 

makanan 

dan 

minuman 

halal dan 

paham 

sertifikasi 

halal. 

Sertifikat 

halal, 

norma 

subjektif, 

kontrol 

perilaku 

yang 

dirasakan, 

sikap dan 

kepercaya

an 

terhadap 

niat 

pembelian 

produk 

kuliner di 

kalangan 

Perceived 

Behaviora

l control 

tidak 

berpengar

uh 

signifikan 

terhadap 

Minat 

pembelian 

Turki 
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pelanggan 

Muslim di 

Turki 

Hasan (2020) 

The influence of 

attitude, 

subjective norm 

and perceived 

behavioral 

control towards 

organic food 

purchase 

intention 

Perceived 

behavior 

control 

Minat 

Pembelian 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

menguji pengaruh 

sikap, norma subjektif 

dan persepsi kontrol 

perilaku terhadap niat 

pembelian pangan 

organik 

Alat 

Analisis: 

SPSS 

Responde

n: 100 

konsumen 

produk 

pangan 

organik di 

Indonesia 

yang 

mengguna

kan media 

online di 

Instagram 

 

Sikap, 

norma 

subjektif 

dan 

persepsi 

kontrol 

perilaku 

terhadap 

niat 

pembelian 

pangan 

organik di 

Indonesia 

Perceived 

Behaviora

l control 

berpengar

uh positif 

dan 

signifikan 

terhadap 

Minat 

pembelian 

Indon

esia 

Balaban (2020) 

What determines 

young people to 

follow 

influencers? The 

role of perceived 

information 

quality and 

trustworthiness 

on usersô 

following 

intentions 

Perceived 

trust 

Sikap 

terhadap 

Influencer 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

menguji apa yang 

menentukan generasi 

muda mengikuti 

influencer: Peran 

kualitas informasi 

yang dirasakan dan 

kepercayaan terhadap 

niat pengguna untuk 

mengikuti (follow) 

influencer 

Alat 

Analisis: 

SEM-PLS 

Responde

n: 1088 

pengguna 

Instagram 

dan juga 

merupaka

n 

pengguna 

YouTube 

di 

Romania 

Kualitas 

informasi 

yang 

dirasakan 

dan 

kepercaya

an 

terhadap 

niat 

pengguna 

untuk 

mengikuti 

(follow) 

influencer 

pada 

pengguna 

sosial 

media di 

Romania 

Perceived 

Trust 

berpengar

uh positif 

dan 

signifikan 

terhadap 

Sikap 

terhadap 

influencer 

Roma

nia 

Handrimurtjahjo 

(2022) 

Examining the 

Relationship 

Perceived 

trust 

Sikap 

terhadap 

influencer 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

menguji peran mediasi 

sikap terhadap 

Alat 

Analisis: 

SEM-

AMOS 

Persepsi 

kredibilita

s, 

kepercaya

Perceived 

Trust tidak 

berpengar

uh 

Indon

esia 
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Between Social 

Media 

Influencer 

Impact on 

Purchase 

Intention 

Towards 

Fashion 

Industry. 

influencer dalam 

hubungan antara, 

persepsi kredibilitas, 

kepercayaan, persepsi 

kontrol perilaku, 

perceived expertise 

terhadap minat 

membeli. 

Responde

n: 

150 

responden 

yang 

mengikuti 

fashion 

influencer 

di media 

sosial apa 

pun dan 

telah 

melakukan 

transaksi 

produk 

fashion 

secara 

online 

an, 

persepsi 

kontrol 

perilaku, 

perceived 

expertise 

terhadap 

minat 

membeli 

pengguna 

media 

sosial pada 

produk 

fashion 

secara 

online  di 

Indonesia 

signifikan 

terhadap 

Sikap 

terhadap 

influencer 

Sumber: Berdasarkan studi pustaka (2023) 
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Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas dan beberapa 

keinkonsistenan penelitian-penelitian sebelumnya, peneliti merasa perlu diadakannya 

penelitian lebih lanjut mengenai hubungan antara perceived trust dan perceived 

behavior control terhadap minat pembelian dengan variabel intervening sikap 

terhadap influencer. Maka dari itu peneliti tertarik untuk meneliti lebih lanjut 

khususnya pada produk jeans Jiniso. Penelitian ini memilih subjek penelitian 

pengguna di Kota Semarang sehingga akan memperdalam pembahasan mengenai 

kontekstual dan geografis produk tersebut. 

Berdasarkan pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya, maka penulis 

mengajukan judul ñPENGARUH PERCEIVED TRUST DAN PERCEIVED 

BEHAVIOR CONTROL TERHADAP MINAT PEMBELIAN DENGAN SIKAP 

TERHADAP INFLUENCER SEBAGAI VARIABEL INTERVENING (STUDI 

PADA PENGGUNA JINISO DI KOTA SEMARANG)ò 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Diketahui bahwa perkembangan teknologi komunikasi khususnya media 

sosial yang begitu pesat telah memberikan dampak yang nyata dalam kehidupan, 

termasuk kultur atau perilaku berbelanja masyarakat. Permasalahannya adalah 

bagaimana mewujudkan minat pembelian dari pelanggan dengan berbagai media 

pasar, beserta penawaran produk dan layanan melalui media sosial yang saat ini 

menjadi hal yang dimiliki hampir setiap masyarakat dan inkonsistensi penelitian-

penelitian terdahulu mengenai faktor yang dapat memengaruhi minat pembelian. 
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Berdasarkan pemahaman terhadap perubahan perlilaku konsumen mengenai 

minat pembelian dan inkonsistensi penelitian yang ada, pertanyaan penelitian yang 

akan diajukan sebagai berikut: 

1. Apakah perceived trust berpengaruh positif dan signifikan kepada sikap 

terhadap influencer? 

2. Apakah perceived behavioral control berpengaruh positif dan signifikan 

kepada sikap terhadap influencer? 

3. Apakah perceived trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

pembelian? 

4. Apakah perceived behavioral control berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat pembelian? 

5. Apakah sikap terhadap influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat pembelian? 

 

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui, memahami dan merumuskan 

sebuah bentuk model konseptual yang membuktikan hipotesis-hipotesis secara 

empiris dari pengaruh perceived trust dan perceived behavior control terhadap minat 

pembelian pada pelanggan Jiniso di Kota Semarang dengan sikap terhadap influencer 

sebagai variabel interveningnya. 
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1.3.2 Kegunaan Penelitian 

1. Aspek Teoiritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan, 

pengetahuan serta pengalaman terhadap fenomena serta teori dan konsep 

pemasarannya, khususnya yang berkaitan dengan membangun minat 

pembelian melalui beberapa variabel seperti perceived trust dan perceived 

behavior control yang berhubungan serta penerapan dari metode penelitian 

pada masalah yang menjadi fokus dan perhatian utama dalam pengamatan 

peneliti. Selain itu, penelitian ini diharpakan dapat memperluas pengetahuan 

dan wawasan bagi pihak yang memerlukan informasi tersebut. 

2. Aspek Praktis 

Hasil dari penelitian yang telah dilakukan ini, diharapkan dapat 

berguna dan bermanfaat bagi perusahaan Jiniso dalam pengambilan keputusan 

bisnis dan upaya perumusan strategi untuk membangun minat pembelian 

melalui faktor-faktor pemasaran dengan mempertimbangkan variabel yang 

diteliti, yakni perceived trust, perceived behavioral control, sikap terhadap 

influencer dan minat pembelian. 
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1.4 Sistematika Penelitian 

Penulisan penelitian ini disusun dalam lima bab dengan menggunakan sistematika 

penulisan pada tiap babnya, sebagai berikut: 

BAB I: PENDAHULUAN 

Pada bab ini, diuraikan tentang latar belakang dilakukannya penelitian, 

rumusan masalah, tujuan serta kegunaan penelitian dan sistematika penulisan dari 

hasil penelitian, juga sistematika penulisan yang gunanya untuk memberikan 

gambaran pembahasan penelitian. 

BAB II: TELAAH PUSTAKA 

Pada bab ini, dijelaskan mengenai landasan teori dan hasil penelitian 

terdahulu, kerangka pemikiran dan hipotesis penelitian. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

Pada bab ini, dijelaskan penggunaan metode penelitian, definisi operasional 

variabel, populasi dan sampel, metode pengumpulan data serta metode analisis yang 

digunakan. 

BAB IV: HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini, dijelaskan dan dibahas dari hasil atau temuan penlitian, 

gambaran umum responden, diskripsi objek penelitian, dan hasil pengolahan analisis 

data penelitian. 

BAB V: PENUTUP 

Pada bab ini, dijelaskan kesimpulan yang diperoleh dan penyampaian saran 

berdasarkan hasil analisis dan pembahasan serta keterbatasan dalam penelitian.
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

Theory Planned Behavior dan Theory Source Credibility 

Pada awalnya, Theory of Planned Behavior (TPB) berasal dari Theory of 

Reasoned Action (TRA), yang dikembangkan pada tahun 1967. Pengembangan teori 

ini kemudian diperluas oleh Icek Ajzen dan Martin Fishbein pada tahun 1988. Theory 

of Planned Behavior oleh Ajzen (1991) merupakan pendekatan alternatif untuk 

memahami perilaku manusia, yang menjadi dasar kerangka konseptual yang 

diterapkan dalam penelitian ini.  

Theory Source Credibility juga digunakan dalam penelitian ini yang 

dikembangkan oleh Hovland, Janis, dan Kelley pada tahun 1953 yang menunjukkan 

bahwa kepercayaan (trust) terhadap sumber pesan (komunikator) sangat berpengaruh 

dalam proses persuasi (Hovland, 1953). Perceived trust terhadap sumber merupakan 

variabel kunci dalam teori ini. Ketika seseorang menganggap sumber pesan sebagai 

kredibel atau dapat dipercaya, mereka cenderung lebih menerima pesan yang 

disampaikan dan lebih mungkin untuk dibujuk atau dipengaruhi olehnya.  

Dalam TPB, niat pembelian individu dipengaruhi oleh sikap terhadap 

perilaku, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan. Sedangkan pada teori 

kredibilitas sumber dan variabel perceived trust menunjukkan bahwa tingkat 

kepercayaan individu terhadap sumber informasi dapat memengaruhi efektivitas 
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persuasi yang dilakukan oleh sumber tersebut. Kepercayaan memiliki peran yang 

sangat penting dalam konteks lingkungan pemasaran saat ini, termasuk dalam 

pemasaran influencer (Kim, 2021; Lou, 2019). Banyak peneliti menggunakan 

persepsi kepercayaan sebagai variabel tambahan dalam konteks produk baru (Biswas, 

2022). Oleh karena itu, penggunaan Theory of Planned Behavior dan Theory Source 

Credibility digunakan pada penelitian ini disebabkan teori-teori tersebut menjelaskan 

lebih jelas mengenai variabel-variabel pada penelitian ini. 

 

2.1.1 Perceived Trust 

Perceived trust dalam konteks ini merujuk pada kepercayaan terhadap produk 

dari suatu merek. Dalam lingkungan media sosial, kepercayaan terbentuk dengan cara 

yang berbeda dibandingkan dengan penjualan tradisional. Hal ini disebabkan karena 

dalam transaksi konvensional, pelanggan dapat langsung menilai perusahaan 

berdasarkan interaksi langsung, seperti kualitas layanan, lokasi outlet, dan kualitas 

produk. Akan tetapi, dalam transaksi online, terutama di e-commerce dan media 

sosial, pelanggan cenderung mengandalkan ulasan dan testimoni dari pelanggan 

sebelumnya, presentasi visual, interaksi, respon, jumlah pengikut, dan kredibilitas 

merek tersebut. Dalam konteks penjualan online, ulasan dan kredibilitas sangatlah 

penting, terutama ulasan yang dapat dipercaya. Di sinilah peran penting influencer 

muncul, karena ulasan yang autentik dan tidak dibuat-buat dari mereka dapat 

meningkatkan tingkat kepercayaan pelanggan terhadap produk yang ditawarkan. 

Kepercayaan diartikan sebagai kemauan seseorang untuk bergantung pada orang lain 
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yang dipercayainya, yang tercermin dari kondisi mental yang didasarkan pada situasi 

dan konteks sosial seseorang. Ketika membuat keputusan, seseorang cenderung lebih 

memilih berdasarkan saran dari pihak yang lebih dipercaya daripada yang kurang 

dipercaya, seperti yang disarankan oleh Moorman (2009). Hubungan jangka panjang 

juga dapat meningkatkan tingkat kepercayaan pelanggan terhadap harapan yang akan 

diberikan oleh perusahaan, sehingga mengurangi kekhawatiran pelanggan terhadap 

kualitas layanan yang diterima, seperti yang dijelaskan oleh Austin (2006). 

Berdasarkan pengertian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa kepercayaan 

adalah rasa yang muncul terhadap pihak tertentu. Begitupula dengan kepercayaan 

yang diraskan yang timbul pada transaksi, khususnya transaksi lewat media sosial dan 

e-commerce yang akan menimbulkan minat pembelian terhadap suatu produk. Juga 

percevied trust adalah rasa percaya oleh pelanggan terhadap perusahaan dalam 

melakukan hubungan transaksi berdasarkan keyakinan bahwa produk yang 

dipercayainya tersebut sesuai dengan yang diharapkan.  

 

2.1.2 Perceived Behavioral Control 

Perceived behavior control menentukan ñpersepsi masyarakat tentang 

kemudahan atau kesulitan dalam melakukan perilaku tertentuò (Ajzen, 1991) Persepsi 

kontrol perilaku adalah persepsi dari individu mengenai mudah atau sulitnya individu 

tersebut dalam melakukan suatu perilaku . 
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Persepsi kontrol perilaku ditentukan oleh dua faktor, yaitu Keyakinan kontrol 

(control beliefs) dan Kekuatan kontrol (Power of factor) menurut Ajzen (2005), yang 

dijelaskan sebagai berikut: 

1. Keyakinan Kontrol (control beliefs) adalah keyakinan akan sumber dan 

kesempatan yang dibutuhkan untuk memunculkan perilaku. Keyakinan 

kontrol ini menjadi dasar persepsi kontrol perilaku seseorang terhadap mampu 

atau tidaknya dalam melakukan tingkah laku tertentu. 

2. Kekuatan Kontrol (power of factor) adalah persepsi seseorang mengenai 

ketersediaan sumber yang diperlukan baik untuk melakukan suatu perilaku 

atau menghalangi melakukan suatu perilaku yang mengakibatkan 

memudahkan atau menyulitkan pemunculan perilaku tersebut. Sumber yang 

dimaksud dalam kasus ini mengacu terhadap sumber yang termasuk dalam 

keyakinan kontrol. 

 

Berdasarkan uraian diatas, Perceived behavior control dapat diartikan sebagai 

persepsi yang diharapkan dapat mempengaruhi perilaku yang dilakukan seseorang, 

khususnya minat pembelian. Dengan begitu, persepi kontrol perilaku terhadap suatu 

produk tersebut dapat memengaruhi pembelian oleh konsumen. 

 

2.1.3 Sikap terhadap Perilaku 

Menurut (Ajzen, 1991; Jaiswal, 2018) Sikap terhadap suatu perilaku berarti 

sejauh mana seseorang menganggap baik atau buruk suatu perilaku tertentu.  
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Menurut Ajzen dan Fishbein, kontruksi sikap memiliki tiga komponen, yaitu : 

1. Komponen kognitif adalah pengetahuan dan kepercayaan individu tentang 

suatu sikap. Pengetahuan dan informasi mengenai objek sikap membentuk 

suatu keyakinan atau beliefs yang menimbulkan suatu perilaku. 

2. Komponen afektif adalah komponen yang mewakili perasaan individu tentang 

objek sikap, baik itu perasaan suka ataupun tidak suka, senang ataupun tidak 

senang terhadap objek sikapnya. 

3. Komponen konatif adalah komponen yang mengacu pada tindakan individu 

atau kecenderungan perilaku terhadap objek sikap. Dalam penelitian 

pemasaran, khusnya dalam kasus ini, komponen ini sering diartikan dengan 

ekpresi untuk membeli. 

(Ajzen, 2005) mengasumsikan bahwa pada umumnya sikap tidak mempunyai 

perilaku yang spesifik, melainkan bersifat secara tidak langsung memengaruhi 

penilain dan persepsi atas perilaku situasi spesifik, norma dan kepercayaan yang 

mempengaruhi tindakan atau  perilaku dari individu. 

   

2.1.4 Minat pembelian 

 Ajzen menjelaskan bahwa niat dianggap sebagai faktor motivasi yang 

memengaruhi perilaku; ini menunjukkan seberapa besar dorongan seseorang untuk 

melakukan suatu tindakan. Niat atau minat pembelian mencerminkan keinginan 

pelanggan untuk merencanakan atau melakukan pembelian barang atau jasa tertentu 

di masa mendatang  (Kim, 2013) Minat pembelian mengindikasikan kesiapan 



нр 

 

 
 

konsumen untuk membeli produk atau merek tertentu pada waktu atau situasi tertentu 

(Lu, 2014). Menurut Ajzen (1975) niat atau keinginan, dalam kaitannya dengan sikap 

dan perilaku, bersifat spesifik dan terkait dengan perilaku tertentu dalam situasi 

tertentu. Niat atau keinginan ini memiliki beberapa aspek, yaitu : 

1. Perilaku merupakan suatu perilaku khusus yang nantinya akan diwujudkan. 

Perilaku sendiri dapat dibagi menjadi dua jenis, yakni perilaku yang sifatnya 

umum dan perilaku yang spesifik. Dalam kasus penelitian ini, perilaku yang 

dimaksud tersebut adalah perilaku spesifik yaitu perilaku pembelian produk 

jeans Jiniso 

2. Tujuan target merupakan siapa yang akan dijadikan atau menjadi tujuan dari 

perilaku khusus tersebut. Komponen hal ini terdiri dari orang tertentu, 

sekelompok orang tertentu, orang-orang pada umumnya.  

3. Situasi merupakan situasi yang mewujudkan suatu perilaku. Situasi dapat juga 

diartikan sebagai dimana lokasi perilaku tersebut akan diwujudkan. Dalam 

kasus penelitian ini, situasi membeli produk jeans Jiniso adalah ketika 

pelanggan membeli suatu produk dari Jiniso disebabkan percaya dan 

terpengaruh oleh influencer 

4. Waktu merupakan kapan dan berapa lama suatu perilaku yang dimaksud 

tersebut akan diwujudkan. 

 



нс 

 

 
 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Kemunculan dan pertumbuhan pesat pemasaran influencer dapat dikaitkan 

dengan perubahan signifikan dalam perilaku konsumen dan keterlibatan digital. Hal 

yang penting untuk memahami perubahan ini adalah variabel-variabel kunci seperti 

perceived trust, perceived behavior control, minat pembelian, dan sikap terhadap 

influencer. Perceived trust memainkan peran penting dalam cara konsumen 

berinteraksi dan merespons konten influencer, yang secara langsung berdampak pada 

niat membeli dan sikap mereka secara keseluruhan. Selain itu, perceived behavior 

control mencerminkan keyakinan konsumen tentang kemampuan mereka untuk 

melakukan perilaku yang didorong oleh influencer, sehingga selanjutnya 

mempengaruhi niat mereka untuk membeli. Sikap terhadap influencer, yang dibentuk 

oleh persepsi keaslian dan relevansi, juga sangat menentukan efektivitas strategi 

pemasaran influencer.  

Variabel-variabel yang saling berhubungan ini menjadi dasar penelitian yang 

dilakukan peneliti yang diperkuat berdasarkan penelitian terdahulu pada Tabel 2.1, 

yang merangum temuan penelitian sebelumnya mengenai pengaruh faktor-faktor ini 

terhadap perilaku konsumen dalam konteks pemasaran influencer.
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Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

Peneliti/Tahun/ 

Judul 

Tujuan 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Objek 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 

Model  

Penelitian 

Magrizos 

(2021) Taking 

It a Step 

Further: When 

do Followers 

Adopt 

Influencersô 

Own Brands? 

Penelitian ini 

bertujuan 

untuk 

menyelidiki 

faktor-faktor 

yang 

mempengaruhi 

niat membeli 

konsumen 

terhadap 

merek milik 

pribadi 

influencer 

Alat 

Analisis: 

SPSS 

Responden: 

100 

Konsumen 

di China 

yang 

mengerti 

tentang 

influencer 

Sikap, 

subjective 

norms, 

perceived 

behvior 

control, 

self-identity 

dan harga 

produk 

terhadap 

minat 

pembelian 

Konsumen 

di China 

 

Sikap 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

minat 

pembelian. 

Akan tetapi 

perceived 

behavior 

control 

kurang 

berpengaruh 

terhadap 

minat 

pembelian. 

 

Lukito (2019) 

The mediation 

effect of 

customer 

perceived value 

and Attitude 

Toward 

advertisement 

on social media 

influencerôs 

credibility on 

purchase 

intention 

Penelitian ini 

bertujuan 

untuk menguji 

pengaruh 

mediasi nilai 

yang 

dirasakan 

pelanggan dan 

sikap terhadap 

iklan terhadap 

kredibilitas 

influencer 

media sosial 

terhadap minat 

pembelian 

Alat 

analisis: 

SPSS 

Responden: 

100 

Responden 

yang 

mengikuti 

influencer 

di 

Instagram 

Kredibilitas 

influencer 

media sosial 

terhadap 

minat 

pembelian 

pengguna 

sosial media 

di Indonesia 

Sikap 

terhadap 

influencer 

kurang 

berpengaruh 

terhadap 

minat 

pembelian, 

akan tetapi 

sikap 

terhadap 

influncer 

dapat 

memediasik

an 

hubungan 

tersebut. 
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Iqbal (2023) 

Investigating 

the Influence of 

Trust, 

Attractiveness, 

Perceived 

Expertise, and 

Perceived 

Credibility on 

Attitude Toward 

the Influencer 

Penelitian ini 

bertujuan 

untuk menguji 

pengaruh 

kepercayaan, 

daya tarik, 

persepsi 

keahlian, dan 

persepsi 

kredibilitas 

kepada sikap 

terhadap 

influencer 

Alat 

Analisis: 

Smart PLS 

Responden:  

267 

Responden 

Gen y dan 

Gen Z 

konsumen 

fashion 

yang 

terpengaruh 

influencer  

 

Kepercayaa

n, daya 

tarik, 

persepsi 

keahlian, 

dan persepsi 

kredibilitas 

kepada 

sikap 

terhadap 

influencer 

pengguna 

dan 

followers 

influencer 

sosial media 

di Indonesia 

Sikap 

terhadap 

influencer 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

Minat 

pembelian. 

Melalui 

sikap 

terhadap 

influencer, 

trust 

berpengaruh 

secara tidak 

langsung 

terhadap 

minat 

pembelian 

 

Kim (2021) 

Trust me, trust 

me not: A 

nuanced view of 

influencer 

marketing on 

social media. 

Penelitian ini 

bertujuan 

untuk menguji 

pengaruh 

Source 

Credibility dan 

Source 

Attrativenes 

terhadap minat 

pembelian 

dengan trust 

sebagai 

variabel 

mediasinya 

Alat 

Analisis: 

SPSS-

AMOS 

Responden: 

384 

Pengikut 

influencer 

social 

media 

Amazing 

M-Turk 

Source 

Credibility 

dan Source 

Attrativenes 

influencer 

terhadap 

minat 

pembelian 

pengikut 

influencer 

di sosial 

media 

Amazing 

M-Turk 

Kepercayaa

n 

berpengaruh 

terhadap 

minat 

pembelian 

yang 

dipengaruhi 

persepsi 

kredibilitas 

dan 

kemenarika

n 

influencer. 
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Chetioui (2020) 

How fashion 

influencers 

contribute to 

consumers' 

purchase 

intention. 

Penelitian ini 

bertujuan 

untuk menguji 

pengaruh 

mediasi sikap 

terhadap 

faktor faktor 

dari fashion 

influencer 

yang dapat 

memengaruhi 

minat 

pembelian  

Alat 

Analisis: 

SEM-PLS 

Responden: 

610 

responden 

US yang 

tidak 

familiar 

dengan 

fashion 

influencer 

Perceived 

Credibility, 

Trust, 

Perceived 

behavior 

Control, 

Subjective 

Norms, 

Percived 

Expertise, 

Perceived 

Congruance 

terhadap 

Minat 

Pembelian 

konsumen 

di Amerika 

Perceived 

Credibility, 

Trust dan 

Perceived 

Behavioral 

Control 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

sikap 

terhadap 

influencer. 

Begitupula 

sikap 

terhadap 

influencer 

terhadap 

Minat 

Pembelian 

 

Chrisniyanti 

(2022) The 

impact of social 

media 

marketing on 

purchase 

intention of 

skincare 

products among 

indonesian 

young adults. 

Penelitian ini 

bertujuan 

untuk menguji  

pengaruh 

Subjective 

Norms, 

Perceived 

Behavior 

Control, 

Brand 

awareness, 

dan Social 

Brand 

Engagement 

terhadap minat 

pembelian  

Alat 

Analisis: 

SmartPLS  

Responden: 

271 

pengguna 

skincare 

dan 

berinteraksi 

dengan 

brand di 

media 

sosial 

Subjective 

Norms, 

Perceived 

Behavior 

Control, 

Brand 

awareness, 

dan Social 

Brand 

Engagement 

terhadap 

minat 

pembelian 

pengguna 

skincare di 

Indonesia 

Perceived 

Behavioral 

Control 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

Minat 

pembelian.  
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Yusuf (2021) 

Effect of 

Attitude 

Mediating 

Subjective 

Norm, 

Perceived 

Behaviour 

Control, and 

Perceived Ease 

of Use on 

Online 

Purchase 

Intention  

Penelitian ini 

bertujuan 

untuk menguji 

pengaruh 

mediasi sikap 

terhadap 

Subjective 

Norm, 

Perceived 

Behaviour 

Control, and 

Perceived 

Ease of Use 

terhadap 

Minat 

Pembelian 

online 

Alat 

Analisis: 

SPSS 

Responden: 

200 

Responden 

yang tidak 

pernah 

membeli 

produk dari 

online 

Shop 

Subjective 

Norm, 

Perceived 

Behaviour 

Control, 

and 

Perceived 

Ease of Use 

terhadap 

Minat 

Pembelian 

online 

konsumen 

yang tidak 

pernah 

membeli 

produk 

fahion di   

online shop 

Sikap 

konsumen 

memiliki 

pengaruh 

positif 

terhadap 

minat 

membeli 

online. 

Akan tetapi 

Perceived 

behavioral 

control 

kurang 

signifikan 

terhadap 

minat 

pembelian 

online. 

 

Tiwari (2024) 

Impact of 

fashion 

influencers on 

consumers' 

purchase 

intentions: 

theory of 

planned 

behaviour and 

mediation of 

attitude.  

Penelitian ini 

bertujuan 

untuk menugji 

pengaruh 

mediasi sikap 

terhadap 

influencer 

kepada 

Perceived 

trust, 

subjective 

norms dan 

Perceived 

behavior 

control 

terhadap minat 

pembelian 

Alat 

Analisis: 

SPSS dan 

AMOS 

Responden: 

341 

Responden 

pengguna 

sosial 

media 

Perceived 

trust, 

subjective 

norms dan 

Perceived 

behavior 

control 

terhadap 

minat 

pembelian 

konsumen 

produk 

fashion 

pengguna 

sosial media 

Kepercayaa

n kepada 

sikap 

terhadap 

influencer 

dan sikap 

terhadap 

influencer 

kepada 

minat 

pembelian 

memiliki 

hubungan 

yang positif 

dan 

signifikan. 
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Ata (2022) The 

effect of social 

media 

influencersô 

credibility on 

consumerôs 

purchase 

intentions 

through attitude 

toward 

advertisement. 

Penelitian ini 

bertujuan 

untuk menguji 

faktor faktor 

kredibilitas 

influencer 

yang dapat 

memengaruhi 

minat 

pembelian 

melalui sikap 

terhadap iklan. 

Alat 

Analisis: 

PLS-SEM 

Responden: 

408 

Responden 

pengguna 

media 

sosial 

Source 

Attractivene

s, Source 

Trustworthi

ness, Source 

Expertise 

Influencer 

terhadap 

minat 

pembelian 

konsumen 

pengguna 

media sosial 

di Turki 

Kepercayaa

n 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

sikap 

terhadap 

iklan. 

 

Abou Ali. 

(2021) The role 

of country of 

origin, 

perceived value, 

trust, and 

influencer 

marketing in 

determining 

purchase 

intention in 

social 

commerce.  

Penelitian ini 

bertujuan 

untuk menguji 

peran negara 

asal, nilai 

yang 

dirasakan, 

kepercayaan, 

dan pemasaran 

influencer 

dalam 

menentukan 

niat membeli 

dalam 

perdagangan 

sosial. 

Alat 

Analisis: 

IBM 

AMOS 24 

Responden: 

400 

Responden 

yang 

tertarik 

membeli 

pakaian  

 

Country of 

origin, 

perceived 

value, trust, 

dan 

influencer 

marketing 

terhadap 

Minat 

pembelian k

onsu 

-men yang 

tertarik 

dalam 

membeli 

pakaian di 

Arab 

Trust 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

minat 

pembelian, 

sedangkan 

influencer 

marketing 

tidak, 

dengan 

adanya trust 

sebagai 

pendukung 

dapat 

membuat 

influencer 

berpengaruh 

terhadap 

minat 

pembelian.  

 

  

 

Sumber: Berdasarkan studi pustaka (2023)
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2.3 Pengaruh antar Variabel dan Pengembang Hipotesis 

2.3.1 Pengaruh Perceived Trust dengan Sikap terhadap Influencer 

Perceived Trust mengacu pada keyakinan individu terhadap ketergantungan 

dan integritas mitra pertukaran (Morgan, 1994) Dalam konteks penelitian ini, 

kepercayaan diartikan sebagai seberapa jauh konsumen mempercayai bahwa seorang 

pengaruh dapat diandalkan baik dalam ucapan maupun tindakan mereka. Ketika 

seorang konsumen mempercayai seorang influencer, mereka lebih cenderung 

mempercayai saran atau rekomendasi yang diberikan oleh influencer tersebut, yang 

kemungkinan akan memengaruhi pandangan mereka terhadap produk dan kebiasaan 

pembelian mereka (Singh, 2020; Wiedmann, 2020). Penelitian sebelumnya 

menunjukkan adanya hubungan positif antara kepercayaan dan sikap (Chopra, 2020; 

Ohanian, 1990). Orang-orang juga lebih mempercayai postingan influencer daripada 

postingan yang dilakukan oleh brand (Johnson, 2019). Oleh karena itu, influencer 

fashion yang terlihat lebih dapat dipercaya memiliki kesempatan yang lebih besar 

untuk memengaruhi sikap pelanggan mereka. 

Dalam konteks penelitian ini, kepercayaan didefinisikan sebagai tingkat 

kepercayaan pelanggan terhadap seorang pengaruh, baik dalam kata-kata maupun 

tindakan mereka. Membangun kepercayaan dengan pelanggan adalah kunci 

keberhasilan pemasaran di era digital saat ini. Penelitian sebelumnya juga 

menemukan adanya hubungan positif antara kepercayaan dan sikap (Ohanian, 1990; 

Suh, 2002). Sikap konsumen terhadap influencer merupakan penilaian mereka secara 

keseluruhan. Penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan sangat kuat mempengaruhi 
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sikap influencer dan sikap merek. Kepercayaan influencer dianggap sebagai hal yang 

penting  

mendorong perilaku selanjutnya (Chetioui, 2020). Dalam konteks pemasaran online, 

konsumen yang mempercayai seorang influencer kemungkinan besar akan lebih 

mempercayai rekomendasi yang diberikan oleh influencer tersebut, yang pada 

akhirnya dapat memengaruhi sikap mereka terhadap produk dan perilaku pembelian 

(Hsu, 2015). Periklanan dan pemasaran influencer lebih dari efektif bila sumbernya 

kredibel dan dapat dipercaya. Berdasarkan penelitian-penelitian yang ada 

kepercayaan itu penting dalam hubungan influencer-konsumen (Pittman, 2021). 

Dengan begitu, rasa percaya terhadap influencer diharapkan dapat membentuk suatu 

sikap terhadap influencer yang menghasilkan suatu perilaku positif terhadap 

rekomendasi influencer. 

 

Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti mengajukan hipotetis sebagai berikut : 

H1 :Perceived Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Sikap terhadap 

Influencer  

 

2.3.2 Pengaruh Perceived Behavioral Control dengan Sikap terhadap 

Influencer 

Perceived behavior control merupakan konsep penting yang dalam Theory of 

Planned Behavior (TPB), yang merupakan turunan dari Theory Reasoned Action 

(Ajzen, 1991). Meskipun beberapa penelitian sebelumnya menyamakan kontrol 
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perilaku yang dirasakan dengan efikasi diri, namun secara operasional keduanya 

memiliki perbedaan (Ajzen, 2020). Kontrol perilaku yang dirasakan mengacu pada 

persepsi individu tentang seberapa mudah atau sulitnya untuk melakukan suatu 

perilaku tertentu (Ajzen, 1991)Telah ditemukan bahwa kontrol perilaku yang 

dirasakan memiliki dampak positif terhadap sikap, niat perilaku, dan perilaku aktual 

(Ajzen, 2020; Jaiswal, 2018). 

Kontrol perilaku yang dirasakan telah diperkenalkan sebagai komponen kunci 

dalam TPB, yang menunjukkan persepsi individu tentang sejauh mana mereka 

mampu atau memiliki kendali atas melakukan suatu perilaku tertentu. Lim (2020) 

meneliti pengaruh perceived behavior control terhadap sikap konsumen terhadap 

endorsement produk oleh influencer. Studi ini menunjukkan bahwa ketika konsumen 

merasa mereka memiliki kontrol atas penilaian mereka terhadap keaslian dan 

kejujuran influencer, sikap mereka terhadap influencer dan endorsement yang 

diberikan menjadi lebih positif. Lou (2019) juga menyatakan bahwa bagaimana PBC 

mempengaruhi sikap konsumen terhadap influencer di media sosial dan niat 

pembelian produk yang mereka promosikan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

PBC berperan dalam membentuk sikap positif terhadap influencer ketika konsumen 

merasa mereka memiliki kontrol dalam memilih dan memverifikasi informasi yang 

diberikan oleh influencer. Penelitian ini juga didukun oleh penelitian (Djafarova, 

2021). yang menyatakan bahwa PBC berperan dalam membentuk sikap positif 

terhadap influencer ketika konsumen merasa mereka memiliki kontrol dalam memilih 

dan memverifikasi informasi yang diberikan oleh influencer fashion tersebut. Pada 
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TPB, kontrol perilaku yang dirasakan mempunyai dampak positif langsung pada 

sikap dan niat, Hal ini membuat kontrol perilaku yang dirasakan berdasarakan 

rekomendasi influencer, menciptakan sebuah bentuk sikap terhadap influencer, 

berupa suatu perilaku tertentu. 

Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti mengajukan hipotetis sebagai berikut : 

 

H2 :  Perceived Behavioral Control berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Sikap terhadap Influencer  

 

2.3.3 Pengaruh Perceived Trust dengan Minat pembelian 

 Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap platform bisnis e-digital akan membantu dalam menarik lebih 

banyak pelanggan dan secara positif memengaruhi niat pembelian mereka (Escobar-

Rodr²guez, 2017). LŁzŁroiu (2020) menyatakan bahwa kepercayaan dan risiko yang 

dirasakan adalah faktor penentu utama dalam niat pembelian konsumen. Mereka 

menyimpulkan bahwa kepercayaan terhadap platform online sangat mempengaruhi 

niat pembelian dan perilaku pembelian konsumen. Saat konsumen 

mempertimbangkan atau merencanakan pembelian produk, opini, informasi, dan 

ulasan yang secara rutin diposting di media sosial dianggap dapat dipercaya (Cheung, 

2022). Calon pembeli perlu mempercayai perusahaan dalam akuntabilitas mereka 

untuk memenuhi kebutuhan mereka, sesuai harapan mereka dari perilaku yang dapat 

diandalkan, misalnya dalam mengirimkan produk dengan cepat, dan menepati janji, 
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dengan cara yang tepat mengurangi ketidakpastian yang relevan dengan transaksi 

elektronik secara keseluruhan (Zhao, 2020). Studi sebelumnya menyatakan bahwa 

niat pembelian dapat dipengaruhi secara positif oleh tingkat kepercayaan konsumen 

(Lou, 2019). 

Selain itu, kepercayaan pada influencer membuat pengikut menganggap 

hubungan tersebut bermanfaat dan meningkatkan efektivitas pesan yang disampaikan. 

Ini disebabkan oleh keyakinan pengikut bahwa pesan yang disampaikan oleh 

influencer akan menghasilkan dampak positif sehingga mereka mengharapkan bahwa 

dukungan dari influencer akan memberikan manfaat. Sebagai contoh, dalam konteks 

hubungan dengan tenaga penjualan, kepercayaan yang didasarkan pada pengalaman 

sebelumnya dapat mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan efektivitas penjualan 

(Crosby, 1990). Kepercayaan memiliki dampak positif yang besar niat membeli di 

lingkungan online (Mosunmola, 2019). Dengan demikian, pengikut mempunyai sikap 

yang positif dan memiliki niat membeli terhadap produk yang direkomendasikan oleh 

influencer. 

 

Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti mengajukan hipotetis sebagai berikut : 

H3: Perceived Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 

pembelian 

 

2.3.4 Pengaruh Perceived Behavioral Control dengan Minat pembelian 
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Beberapa penelitian telah menunjukkan bahwa perceived behavior control dan 

niat membeli memiliki hubungan bermakna yang kuat (Jain, 2017).  PBC dijelaskan 

oleh keyakinan individu tentang kemudahan berperilaku menuju tujuan yang 

ditargetkan berdasarkan pengalaman masa lalu dan evaluasi individu itu sendiri 

(Alami, 2019). PBC memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian 

online. Konsumen yang merasa yakin akan kemampuan mereka untuk mengatasi 

tantangan teknologi dan keamanan cenderung memiliki niat yang lebih besar untuk 

berbelanja online (Akbar, 2020). Hal tersebut juga berlaku terhadap hambatan lain 

seperti kualitas produk dan kepercayaan terhadap penjual sehingga konsumen lebih 

mungkin memiliki niat untuk membeli (Wang, 2020). Konsumen yang merasa 

mampu menghadapi berbagai kondisi produk seperti harga tinggi dan aksesibilitas 

produk juga menunjukkan niat yang lebih kuat untuk membeli (Tan, 2019). 

Semakin besar PBC maka semakin kuat pula niat seseorang untuk melakukan 

perilaku tertentu (Derahman, 2018) dan hal tersebut berhubungan positif dengan 

keputusan membeli produk. Keyakinan dan kekuatan kontrol konsumen akan suatu 

produk, dapat membentuk suatu perilaku, yakni minat pembelian.  

Berdasarkan hal tersebut, maka peneliti mengajukan hipotetis sebagai berikut : 

H4 : Perceived Behavioral Control berpengaruh positif dan signifikan  terhadap 

Minat pembelian 

 

2.3.5 Pengaruh Sikap terhadap Influencer dengan Minat pembelian 
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Sikap terhadap perilaku menunjukkan sejauh mana seseorang menganggap 

baik atau buruk tentang perilaku tertentu (Ajzen, 1991; Jaiswal, 2021). Orang lebih 

cenderung menerapkan perilaku tersebut ketika mereka mempunyai sikap positif 

terhadapnya (Armitage, 2001) Konsumen dihadapkan pada berbagai iklan produk di 

mana-mana, yang membantu dalam pengembangan sikap mereka terhadap iklan, 

yang pada akhirnya membentuk sikap mereka terhadap merek. Lou (2019) 

menyatakam bahwa sikap positif terhadap influencer, yang dipengaruhi oleh persepsi 

kredibilitas dan keaslian influencer, secara signifikan meningkatkan niat pembelian 

produk yang dipromosikan oleh influencer. Persepsi kepercayaan, dan daya tarik 

personal influencer juga dapat secara signifikan meningkatkan minat pembelian 

konsumen terhadap produk fashion yang mereka promosikan (Li, 2021).  

Studi perilaku konsumen menunjukkan hubungan yang konsisten antara sikap 

dan niat membeli. Menurut beberapa penelitian, niat individu untuk melakukan 

pembelian dapat diprediksi secara signifikan melalui sikap positif mereka terhadap 

produk tertentu (Jaiswal, 2021). Semakin baik sikap konsumen terhadap perilaku 

tersebut, semakin kuat dan positif niat membeli konsumen (Armitage, 2001; Chetioui, 

2020). Hal ini menunjukkan bahwa sikap positif terhadap produk yang dipromosikan 

oleh influencer akan meningkatkan kemungkinan konsumen melakukan pembelian 

(Lim, 2020) 

Cooke (2004) menekankan bahwa hubungan antara sikap dan niat konsumen 

biasanya lebih konsisten ketika konsumen sangat terlibat. Menggunakan influencer 

yang disukai menghasilkan sikap positif terhadap merek dan karena hal itu dapat 
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meningkatkan niat membeli. Penelitian lebih lanjut memandang sikap terhadap 

influencer sebagai prediktor langsung terhadap niat membeli (Bergkvist, 2016). 

Sejalan dengan itu, TPB menganggap niat membeli sebagai hasil langsung dari sikap 

(Ajzen, 2005).  

Oleh karena itu, sikap positif terhadap influencer akan berdampak positif pada 

niat membeli konsumen. Selain itu, dalam konteks pemasaran influencer, para 

peneliti menemukan bahwa sikap konsumen yang positif menghasilkan niat membeli 

yang baik. 

 

Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti mengajukan hipotetis sebagai berikut : 

H5: Sikap terhadap Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Minat pembelian 
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2.4 Pengaruh Variabel dan Indikator 

 

 

 

 

 

Sumber: Judge (2017) 

 

 

 

 

Sumber: Aslan (2023) & Chetioui (2020) 

 

 

 

       

Sumber: Belanche (2021) 

 

 

 

 

Sumber: Martins (2019) & Magano (2022) 

X1.1 

X1.2

. 

X1.3 

X1.4

X1.5

Integritas 

Kompetensi 

Konsistensi 

Loyalitas 

Keterbukaan 

X2.1 

X2.2

. 

X2.3 

X2.4

Keyakinan Kontrol 

Kekuatan Kontrol 

Keputusan Kontrol 

Total Kontrol 

Sikap terhadap 

Influencer 

(Z1) 

Z1.1 

Z1.2

. 

Z1.3 

Berinteraksi 

Merekomendasikan 

Mengikuti Saran 

Perceived 

Behavioral 

Control (X2) 

Perceived 

Trust (X1) 

Y1.1 

Y1.2

. 

Y1.3 

Y1.4

Nilai Produk 

Niat membeli produk 

Rekomendasi pembelian 

Repurchase produk 

Minat 

Pembelian 

(Y1) 

Z1.4 Terpengaruh 

Gambar 2. 1 Pengaruh Variabel dan Indikator 
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2.5 Kerangka Pemikiran Teoritis 

Kerangka berpikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori 

berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang 

penting (Sugiyono, 2019).  

Theory of Planned Behavior digunakan pada penelitian ini disebabkan teori 

tersebut memiliki hubungan dengan sikap terhadap perilaku, perceived behavior 

control dan niat pembelian. Sedangkan Theory Source Credibility digunakan pada 

penelitian ini disebabkan teori tersebut memiliki hubungan dengan perceived trust. 

Berdasarkan landasan teori dan penelitian terdahulu yang telah dilakukan, 

peneliti mengajukan kerangka pemikiran mengenai pengaruh perceived trust dan 

perceived behavioral control terhadap minat pembelian dengan sikap terhadap 

influencer sebagai variabel intervening, sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Tiwari (2024) & Chetioui (2020) 

Minat 

Pembelian 

(Y1) 

Perceived 

Behavioral 

Control 

(X2) 

Perceived 

Trust (X1) 

Sikap 

terhadap 

Influencer 

(Z1) 

H5 

Gambar 2. 2 Kerangka Pemikiran Teoritits 
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2.6 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis menurut Sugiyono (2019) merupakan jawaban sementara terhadap 

rumusan masalah penelitian yang didasarkan pada fakta empiris yang diperoleh 

melalui pengumpulan data yang dilakukan. 

 

H1: Perceived Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Sikap terhadap 

Influencer 

H2: Perceived Behavioral Control berpengaruh positif dan signifikan terhadap Sikap 

terhadap Influencer 

H3: Perceived Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat pembelian 

H4: Perceived Behavioral Control berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 

pembelian 

H5: Sikap terhadap Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 

pembelian 

 

Berdasarkan uraian teori dan kerangka pikir yang telah diuraikan di atas, 

penulis memiliki asumsi 5 hipotesis yang akan diajukan. Dari kelima hipotesis 

tersebut, semua variabel menyatakan bahwa terdapat hubungan yang positif antar 

masing-masing variabel. Hal tersebut disebabkan penulis menyimpulkan bahwa teori-

teori yang dijadikan acuan dalam penelitian ini mampu dijadikan pendukung rumusan 

hipotesis yang telah diajukan di atas. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel 

Metode penelitian merupakan satu bagian dari sebuah penelitian yang penting 

dan pada penelitian ini peneliti akan menggunakan pendekatan secara kuantitatif. 

Dengan dilakukannya penelitian ini diharapkan mendapat hasil analisis pengaruh 

perceived trust dan perceived behavioral control terhadap minat pembelian dengan 

sikap terhadap influencer sebagai variabel intervening, Studi pada pengguna Jiniso di 

Kota Semarang. 

3.1.1 Variabel Penelitian 

Dalam melakukan penelitian ini peneliti menggunakan tiga jenis variabel, 

yaitu variabel independen, variabel dependen, dan variabel intervening,  sebagai 

berikut: 

1. Variabel Independen 

Menurut Sugiyono (2019) dalam penelitiannya, variabel independen, atau 

sering disebut variabel bebas, adalah variabel yang memengaruhi atau menjadi 

penyebab munculnya variabel dependen, yang juga dikenal sebagai variabel terikat. 

Variabel independen ini dapat memengaruhi variabel dependen baik secara positif 

maupun negatif. Dalam penelitian ini, berikut variabel independen yang digunakan: 

X1 = Perceived Trust  
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X2 = Perceived Behavioral Control 

2. Variabel Intervening 

Menurut Sugiyono (2019) dalam penelitiannya, variabel intervening, juga 

dikenal sebagai variabel mediasi atau penghubung, adalah variabel yang berada di 

antara variabel independen dan variabel dependen. Oleh karena itu, variabel 

independen yang berkaitan dengan variabel intervening tidak secara langsung 

memengaruhi variabel dependen. Dalam penelitian ini, berikut adalah variabel 

intervening yang digunakan:  

Z1 = Sikap Terhadap Influencer 

3. Variabel Dependen 

Menurut Sugiyono (2019) dalam penelitiannya, Variabel Dependen atau yang 

biasa disebut variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat 

dari adanya variabel independen atau variabel bebas. Ketika terjadi perubahan pada 

variabel bebas, maka diharpakan akan mengakibatkan perubahan pula terhadap 

variabel terikat. Dalam penelitian ini berikut  variabel dependen yang digunakan : 

Y1 = Minat pembelian  

 

3.1.2 Definisi Operasional Variabel 

Menurut Sugiyono (2016) dalam penelitiannya, variabel penelitian adalah 

bagaimana peneliti mempelajari segala sesuatu yang sudah ditetapkan oleh peneliti 

sehingga memeroleh informasi terkait hal yang diteliti tersebut. Berikut tabel definisi 

operasional variabel yang digunakan dalam penelitian ini yakni sebagai berikut: 
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Tabel 3. 1 

Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

1. Perceived 

Trust  

(X1) 

Kepercayaan sebagai 

bentuk rasa percaya suatu 

pihak terhadap pihak 

lainnya ketika melakukan 

transaksi berdasarkan rasa 

yakin bahwa orang yang 

dipercaya akan memenuhi 

kewajiban sesuai yang 

diharapkan 

1. Integritas  

2. Kompetensi  

3. Konsistensi  

4. Loyalitas  

5. Keterbukaan  

(Judge, 2017) 

Likert Scale (1-7) 

1: Sangat tidak setuju 

2: Tidak Setuju 

3: Agak tidak Setuju 

4: Netral 

5: Agak setuju 

6: Setuju 

7: Sangat Setuju 

2. Perceived 

Behavioral 

Control 

(X2) 

Kontrol perilaku yang 

dirasakan menentukan 

ñpersepsi masyarakat 

tentang kemudahan atau 

kesulitan dalam melakukan 

perilaku tertentuò (Ajzen, 

1991) 

1. Keyakinan Kontrol 

2. Kekuatan Kontrol 

3. Keputusan Kontrol 

4. Total Kontrol 

(Aslan, 2023; 

Chetioui, 2020)  

Likert Scale (1-7) 

1: Sangat tidak setuju 

2: Tidak Setuju 

3: Agak tidak Setuju 

4: Netral 

5: Agak setuju 

6: Setuju 

7: Sangat Setuju 

3. Sikap 

terhadap 

Influencer 

(Z1) 

Sikap terhadap influencer  

berarti sejauh mana 

seseorang menganggap 

baik atau buruk suatu 

perilaku  rekomendasi 

produk oleh influencer  
(Jaiswal dan Kant, 2018) 

 

 

1. Berinteraksi 

2. Merekomendasikan 

3. Mengikuti saran 

4. Terpengaruhi 

(Belanche, 2021) 

Likert Scale (1-7) 

1: Sangat tidak setuju 

2: Tidak Setuju 

3: Agak tidak Setuju 

4: Netral 

5: Agak setuju 

6: Setuju 

7: Sangat Setuju 

4. Minat 

pembelian 

(Y1) 

Minat pembelian berupa 

motiv dalam benak 

konsumen, yang ketika 

akhirnya seorang 

konsumen harus memenuhi 

kebutuhan akan 

mewujudkan niat yang ada 

di dalam benaknya dalam 

bentuk minat beli 

1. Nilai Produk 

2. Niat membeli 

produk 

3. Rekomendasi 

Pembelian 

4. Repurchase produk 

(Magano, 2022; 

Martins, 2019)  

 

Likert Scale (1-7) 

1: Sangat tidak setuju 

2: Tidak Setuju 

3: Agak tidak Setuju 

4: Netral 

5: Agak setuju 

6: Setuju 

7: Sangat Setuju 
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3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi Penelitian 

Dalam penelitian kuantitatif, populasi diartikan sebagai area generalisasi yang 

terdiri dari: obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipahami dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

(Sugiyono, 2019). Jadi populasi bukan hanya orang, tetapi juga obyek dan benda-

benda juga dapat disebut objek. Populasi juga bukan sekadar jumlah yang ada pada 

obyek/subyek yang dipelajari, tetapi meliputi karakteristik yang dimiliki oleh subyek 

atau obyek tersebut (Sugiyono, 2019).  

Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah Pengguna Jiniso di Kota 

Semarang. 

3.2.2 Sampel Penelitian 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh suatu 

populasi. Apabila populasi besar, dan peneliti tidak berkemungkinan untuk 

mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya disebabkan keterbatasan waktu, 

dana, dan tenaga, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari 

populasi itu. Apa yang dipelajari dari sampel itu, kesimpulannya akan dapat 

diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari populasi harus betul 

betul dapat mewakili (Sugiyono, 2019). 

Sampel yang digunakan pada penelitian ini berdasarkan populasi dan kriteria 

yang telah diajukan yaitu, Pengguna Jiniso di Kota Semarang dengan usia minimal 17 

tahun dan menggunakan sosial media. 
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3.3 Jenis dan Sumber Data 

3.3.1 Data Primer 

 Menurut Sugiyono (2016), data primer adalah sumber data yang secara 

langsung memberikan informasi kepada pengumpul data. Sumber data primer 

diperoleh melalui wawancara dengan subjek penelitian dan observasi langsung di 

lapangan.  

Data primer yang digunakan dalam penelitian ini dikumpulkan berdasarkan 

dari kuesioner yang sebelumnya dibagikan kepada responden, dengan ketentuan dan 

kondisi yang ditetapkan oleh peneliti. Kuesioner yang digunakan oleh peneliti dibuat 

menggunakan Google Forms dan kertas cetak. Kuesioner ini kemudian dibagikan 

secara langsung dan melalui media sosial. Sebelum calon responden mengisi 

kuesioner, peneliti menyediakan pengantar yang menjelaskan tujuan dan kriteria yang 

ditetapkan oleh peneliti. 

 

3.3.2 Data Sekunder 

Menurut Sugiyono (2016), data sekunder adalah sumber data yang tidak 

langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau 

lewat dokumen. Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari 

hasil studi pustaka yang mendukung penelitian terkait, sehingga  peniliti 

mendapatkan data yang digunakan untuk perbandingan memperkuat hasil penelitian. 
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3.4 Teknik Pengumpulan Data 

3.4.1 Kuesioner  (Angket) 

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

memberikan serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 

dijawab. Teknik ini efisien jika peneliti mengetahui dengan pasti variabel yang akan 

diukur dan apa yang diharapkan dari responden. Selain itu, kuesioner juga cocok 

digunakan jika jumlah responden cukup besar dan tersebar di wilayah yang luas. 

Kuesioner dapat berupa pertanyaan atau pernyataan tertutup maupun terbuka, dan 

dapat diberikan kepada responden secara langsung atau dikirim melalui pos atau 

internet Sugiyono (2019) 

Tabel 3. 2 

Rentang Skala Likert 

Skor 

1 2 3 4 5 6 7 

STS TS ATS N AS S SS 

 

STS = Sangat Tidak Setuju 

TS = Tidak Setuju 

ATS = Agak Tidak Setuju 

N = Netral 

AS = Agak Setuju 

S = Setuju 

SS = Sangat Setuju 
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 Kuesioner yang telah disebar berjumlah 150, dan yang digunakan untuk 

mengolah data pada penelitian ini berjumlah 131 data responden. 

 

3.4.2 Studi Kepustakaan 

Studi kepustakaan merupakan salah satu metode pengumpulan data yang 

dilakukan dengan cara membaca jurnal, artikel, buku-buku dan referensi yang lain 

yang berkaitan dengan permasalahan penelitian. 

 

3.5 Metode Analisis Data 

3.5.1 Pengujian Kualitas Data Penelitian 

Analisis dan pengolahan data dilaksanakan untuk menghasilkan data yang dapat 

digunakan dalam pengambilan keputusan dasar sesuai dengan rumusan masalah dan 

tujuan penelitian. Dengan begitu, penelitian ini dalam analisis data menggunakan 

metode analisis deskriptif dan analisis kuantitatif. 

1. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif merupakan analisis yang digunakan dengan data yang 

berbentuk angka-angka dan cara pembahasannya. Penelitian ini menggunakan 

analisis statustik deskriptif yaitu statistik yang digunakan untuk menganalisis dengan 

cara menjelaskan secara rinci mengenai data yang telah terkumpul dengan 

menggunakan pendekatan teoritis (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini 

menggambarkan penelitian, karakteristik responden dan analisis jawaban responden 

yang didapat dari kuesioner yang diberikan kepada pengguna Jiniso di Semarang 
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2. Analisis Kuantitatif 

Metode analisis data yang digunakan untuk menganalisis data secara kuantitatif 

adalah dengan menggunakan Structura Equation Model (SEM). Metode ini sesuai 

untuk digunakan dalam penelitian kuantitatif ini karena sesuai dengan tujuan 

penelitian ini yaitu menguji teori. Metode tersebut akan dioperasikan dengan 

menggunakan software AMOS 26. 

 

3.5.2 Uji Validitas Data 

Instrumen yang valid berarti alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan 

data (mengukur) itu valid. Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk 

mengukur apa yang seharusnya diukur. Valid tidaknya suatu alat ukur tergantung pada 

mampu atau tidaknya alat ukur tersebut mencapai yang dikhendaki dengan tepat 

(Sugiyono, 2019). Hasil penelitian dianggap valid apabila kuesioner dikatakan valid 

ketika pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh 

kuesioner tersebut. 

Dalam penelitian ini tingkat validitas dapat diukur dengan cara 

membandingkan nilai r hitung (correlated item-total correlation) dengan nilai r tabel. 

Jika r hitung > r tabel maka instrumen tersebut dikatakan valid. Akan tetapi, jika r 

hitung < r tabel maka instrumen tersebut dikatakan tidak valid. 
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3.5.3 Uji Realibilitas Data 

Realibilitas merupakan tingkat kedalaman alat ukur yang digunakan dalam 

suatu penelitian. Sedangkan uji realibilitas adalah tingkat konsistensi instrumen saat 

digunakan kapan dan oleh siapa saja sehingga akan cenderung menghasilkan data 

yang sama atau hampir sama dengan sebelumnya meskipun dilakukan secara 

berulang-ulang (Sugiyono, 2019). Instrumen yang reliabel merupakan instrumen yang 

akan menghasilkan data yang meskipun digunakan beberapa kali untuk mengukur 

objek yang sama. Suatu instrumen dikatakan reliabel apabila instrumen memiliki 

cronch bach alpha > 0,70 (Ghozali, 2016). 

 

3.5.4 Uji Structural Equation Modeling (SEM) 

Dalam penelitian ini, metode analisis yang digunakan adalah metode SEM 

(Structural Equation Model). SEM dapat dijalankan menggunakan berbagai program 

komputer, seperti LISREL atau AMOS. Peneliti memilih menggunakan program 

AMOS karena memiliki user interface grafis yang lebih mudah digunakan. SEM 

adalah gabungan dari dua metode statistik yang berbeda, yaitu analisis faktor yang 

dikembangkan dalam psikologi dan psikometri serta persamaan struktural yang 

dikembangkan dalam ekonometrika. Penggunaan SEM memungkinkan analisis 

serangkaian hubungan secara simultan, memberikan efisiensi statistik (Hair, 2014). 

(Hair, 2014) menyebutkan bahwa terdapat dua jenis variabel dalam SEM, yaitu: 

 

 



рн 

 

 
 

1. Latent (Unobserved Variabel) 

Variabel ini sangat penting dalam penelitian namun tidak dapat diukur 

langsung. Terdapat dua jenis variabel laten: endogen, yang merupakan variabel 

terikat, dan eksogen, yang merupakan variabel bebas. Representasi variabel laten 

bergantung pada hubungan dengan variabel indikator. 

2. Manifest (Observed Variable) 

Variabel ini dapat diukur dan berfungsi sebagai variabel indikator. Variabel 

manifest digunakan untuk mengukur variabel laten. 

Langkah 1: Pengembangan model berdasarkan teori 

Model persamaan struktural didasarkan pada kualitas hubungan antara 

variabel, di mana perubahan satu variabel diasumsikan mempengaruhi variabel 

lainnya. Tahap ini melibatkan pengembangan hipotesis yang didasarkan pada teori 

tentang hubungan antara dua variabel. Kesalahan serius dalam pengembangan model 

dan teori adalah penghilangan satu atau lebih variabel prediktif, yang dikenal sebagai 

spesification error, dan ini dapat menyebabkan bias pada variabel lainnya. 

Langkah 2: Menyusun diagram jalur 

Pada tahap ini, model teoritis yang telah dibuat kemudian diilustrasikan dalam 

bentuk diagram jalur. Terdapat dua langkah yang perlu dilakukan, yaitu menyusun 

model struktural dengan menghubungkan konstruk laten, baik endogen maupun 

eksogen, dan menyusun serta menghubungkan konstruk laten endogen dan eksogen 

dengan variabel manifest atau indikator. 
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Langkah 3: Menyusun persamaan struktural 

Menyusun persamaan struktural bertujuan untuk mengidentifikasi hubungan 

kausalitas yang akan diteliti. Hal ini dilakukan dengan menerjemahkan model yang 

telah digambarkan ke dalam persamaan struktural, dengan memisahkan variabel 

independen dan dependen. 

Langkah 4: Memilih jenis input matrik dan estimasi model yang diusulkan 

Pada tahap ini, pemilihan jenis input dilakukan. Model persamaan struktural 

(SEM) berbeda dari teknik analisis multivariat lainnya, karena SEM hanya 

menggunakan data input berupa matriks korelasi atau matriks kovarian/varian. Data 

mentah hasil observasi individu dapat dimasukkan ke dalam program AMOS, yang 

kemudian akan mengubahnya menjadi matriks korelasi atau matriks kovarian. 

Sebelum menghitung matriks korelasi atau kovarian, analisis terhadap data outlier 

dilakukan terlebih dahulu. 

Ukuran sampel juga dapat digunakan untuk mengestimasi kesalahan 

sampling. Metode Maximum Likehood Estimation (MLE) memiliki tingkat 

sensitivitas tinggi yang dapat menghasilkan perbedaan signifikan antar data. Jika 

ukuran sampel terlalu besar, metode MLE menjadi sangat sensitif dan dapat 

menyebabkan perbedaan signifikan, yang mengakibatkan penurunan kualitas 

goodness-of-fit. Dalam penelitian ini, program AMOS digunakan untuk estimasi 

SEM setelah model struktur ditentukan dan program untuk melakukan estimasi 

dipilih. 
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Langkah 5: Menilai identifikasi model struktural 

Dalam identifikasi proses estimasi, sering didapat data yang meaningless atau 

tidak logis dan hal tersebut berakaitan dengan masalah identifikasi model struktural. 

Masalah identifikasi adalah ketidakmampuan proposed model untuk menghasilkan 

unique estimate. Masalah yang sering muncul dalam identifikasi, antara lain: 

1. Adanya nilai standar error yang besar untuk satu atau lebih koefisien. 

2. Ketidakmampuan program untuk invert information matrix. 

3. Nilai estimasi korelasi yang tidak mungkin, contohnya error variance yang 

negatif. 

4. Terdapat nilai korelasi tinggi (>0,90) antara koefisien estimasi 

Jika terjadi ada suatu masalah identifikasi, maka hal yang perlu dilihat adalah; (1) 

besarnya jumlah koefisien yang diestimasi relatif terhadap jumlah korelasi atau 

kovarian, yang diindikasikan dengan nilai degree of freedom yang kecil, (2) 

digunakannya pengaruh timbal balik atau resiprokal antar konstruk (model non 

recursive) atau (3) kegagalan dalam menetapkan nilai fix pada skala konstruk. 

Langkah 6: Menilai kriteria Goodness-of-fit 

Sebelum menilai kelayakan dari suatu model struktural, hal yang harus 

dilakukan adalah menilai apakah data yang akan dioleh memenuhi asumsi model 

persamaan struktural. Teradapat 3 asumsi dasar yang harus terpenuhi untuk dapat 

menggunakan model persamaan struktural, yaitu: 

1. Observasi data independen. 

2. Responden diambil secara acak. 
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3. Memiliki hubungan linear 

Langkah yang akan dilakukan berikutnya setelah asumsi SEM terpenuhi yaitu 

melihat ada atau tidak offending estimate, yakni estimasi koefisien baik dalam model 

structural ataupun model pengukuran yang nilainya diatas batas yang dapat diterima. 

Jika tidak ada offending estimate, maka tahap berikutnya adalah melakukan penilaian 

overall model fit dengan berbagai kriteria penilaian model fit. Goodness-of-fit 

menguji kesusasian input observasi atau sesungguhnya (matrik kovarian atau 

korelasi) dengan prediksi dari model yang telah diajukan. 

Terdapat tiga jenis ukuran goodness-of-fit, yaitu: (1) abosolut fit measures. (2) 

incremental fit measures, dan (3) parsimous fit measures. 

Absolute Fit Measures 

1. Like-hood Chi-square 

Ukuran fundamental dari overall fit adalah likehood-ratio Chi-square (x2). 

Nilai Chi-square yang relatif tinggi terhadap degree of freedom menunjukaan bahwa 

matrik kovarian atau korelasi yang diobsevasi dengan yang diprediksi berbeda secara 

nyata dan menghasilkan probabilitas yang lebih kecil dari tingkat signifikansi, 

berlaku juga sebaliknya (Ghozali, 2016) 

2. CMIN/DF 

Nilai Chi-square dibagi dengan degree of freedom. Wheaton dkk. dikutip oleh 

(Ghozali, 2014) menyatakan bahwa nilai ratio 5 atau kurang dari 5 adalah ukuran 

yang beralasan. Peneliti lain seperti Byrne dikutip oleh (Ghozali, 2014) mengusulkan 

nilai ratio < 2 merupakan ukuran fit. 
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3. GFI 

GFI (Goodness of 'Fit Index) merupakan ukuran non-statistic yang nilainya 

berkisar dari nilai 0 (poor fit) sampai 1,0 (perfect fit). Nilai GFI yang tinggi 

menunjukkan fit yang lebih baik. GFI yang diterima dan dianggap memiliki nilai 

yang layak belum ada standarnya, namun banyak peneliti menganjurkan nilai diatas 

90% sebagai good fit. 

4. RMSEA 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) merupakan ukuran yang 

mencoba memperbaiki kecenderungan statistik. Chi-square menolak model dengan 

jumlah sampel yang besar. Nilai RMSEA yang diterima adalah antara 0,05 sampai 

0,08. Hasil uji empiris RMSEA cocok untuk menguji model konfirmatori atau 

competing model strategy dengan jumlah sampel besar. 

5. NFI 

Normal Fit Index merupakan ukuran perbandingan antara proposed model dan 

null model. Nilai NFI bervariasi dari 0 (no fit at all) sampai 1,0 (perfect fit). Seperti 

TLI, tidak ada nilai absolut yang dapat digunakan sebagai standar, tetapi umumnva 

direkomendasikan Ó 0,90. 

6. AGFI 

Adjusted goodness of fit (AGFI) merupakan pengembangan dari GFI yang 

disesuaikan dengan ratio degree of freedom (df) untuk proposed model dengan df 

untuk null model. Nilai yang direkomendasikan adalah Ó 0,90 
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7. TLI 

Tucker Lewis Index yang dikenal dengan Non Normed Fit Index (NNFI). Ukuran ini 

menggabungkan ukuran parsiomny kedalam index komparasi antara proposed model 

dan null model dengan nilai TLI berkisar dari 0 mendekati 1.0. TLI merupakan 

indeks kesesuaian inkremental yang membandingkan model yang diuji dengan base 

line 

8. CFI 

The Comparative Fit Index (CFI) yang mendekati 1 mengidentifikasikan tingkat 

fit yang lebih tinggi. Nilai CFI yang direkomendasikan adalah sama atau lebih dari 

0,90. 

Measurement Model Fit 

Langkah berikutnya adalah pengukuran setiap konstruk untuk menilai 

unidimensionalitas dan reliabilitas dari konstruk. Unidimensionalitas adalah asumsi 

yang melandasi perhitungan reliabilitas dan ditunjukkan ketika indicator suatu 

konstruk memiliki acceptable fit satu single faktor model. Penggunaan ukuran 

Cronbach Alpha tidak menjamin unidimensionalitas, tetapi mengasumsikan adanya 

unidimensionalitas. Peneliti harus melakukan uji unidimensionalitas untuk semua 

multiple indikator konstruk sebelum realibitasnya. 

Pendekatan untuk menilai measurement model adalah mengukur composite 

reliability dan variance extracted untuk setiap konstruk. Reliability ialah ukuran 

internal consistency indikator suatu konstruk. Hasil reliabilitas yang tinggi 

memberikan keyakinan bahwa indikator individu konsisten dengan pengukurannya. 


























































































































































