
 

 

 

 

 

PENGARUH INFLUENCER DAN KEPERCAYAAN KONSUMEN 

TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN MELALUI APLIKASI TIKTOK 

PADA GENERASI Z DI KELURAHAN CEMPEDAK RAHUK 

 

 

 

 

 

SKRIPSI 

 

Ditulis Sebagai Syarat untuk Memperoleh Gelar Sarjana Ekonomi (S.E) 

Program Studi Manajemen Bisnis Syari’ah  

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

 

 

 

 

 

OLEH: 

 

OKTAVIA SA,BANUL PUTRI 

2030404103 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PROGRAM STUDI MANAJEMEN BISNIS SYARI’AH 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI MAHMUD YUNUS 

BATUSANGKAR 

2025 M/1446 H 



 

 



 

 



 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



i 

 

ABSTRAK 

 

Oktavia Sa,banul Putri, NIM 2030404103, Judul SKRIPSI “Pengaruh 

Influencer dan Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat Beli Konsumen 

Melalui Aplikasi TikTok Pada Generasi Z Di Kelurahan Cempedak Rahuk”. 

Program studi Manajemen Bisnis Syari‟ah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

Universitas Islam Negeri (UIN) Mahmud Yunus Batusangkar. 

Permasalahan dalam penelitian ini adalah bagaimana pengaruh influencer 

dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli konsumen melalui aplikasi tiktok 

pada generasi z di kelurahan cempedak rahuk. Tujuan penulisan skripsi ini adalah 

untuk mengetahui pengaruh influencer dan kepercayaan konsumen terhadap minat 

beli konsumen melalui aplikasi tiktok pada generasi z di kelurahan cempedak 

rahuk. 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian asosiatif dengan 

menggunakan pendekatan kuantitatif. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. Populasi dalam penelitian ini adalah generasi z di kelurahan cempedak 

rahuk, rokan hilir. Sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan rumus slovin 

yaitu sebanyak 90 responden. Penelitian ini menggunakan IBM Statistic Program 

For Social Science (SPSS) Version 29. 

Hasil penelitian ini adalah Influencer (X1) berpengaruh secara parsial 

terhadap minat beli konsumen (Y) melalui aplikasi tiktok pada gen z di kelurahan 

cempedak rahuk, Kepercayaan konsumen (X2) berpengaruh terhadap minat beli 

konsumen (Y) melalui aplikasi tiktok pada gen z di kelurahan cempedak rahuk, 

Influencer dan kepercayaan konsumen secara simultan berpengaruh terhadap 

minat beli konsumen melalui aplikasi tiktok pada gen z di kelurahan cempedak 

rahuk.  

Kata Kunci: Influencer, Kepercayaan Konsumen, Minat Beli Konsumen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ii 

 

ABSTRACT 

 

Oktavia Sa, Banul Putri, NIM 2030404103, THESIS Title "The 

Influence of Influencers and Consumer Trust on Consumer Purchase 

Interest Through the TikTok Application on Generation Z in Cempedak 

Rahuk Village". Sharia Business Management Study Program, Faculty of 

Islamic Economics and Business, State Islamic University (UIN) Mahmud Yunus 

Batusangkar. 

The problem in this study is how the influence of influencers and 

consumer trust on consumer purchase interest through the TikTok application on 

generation z in Cempedak Rahuk Village. The purpose of writing this thesis is to 

determine the influence of influencers and consumer trust on consumer purchase 

interest through the TikTok application on generation z in Cempedak Rahuk 

Village. 

The type of research used is associative research using a quantitative 

approach. Data collection techniques using questionnaires. The population in this 

study is generation z in Cempedak Rahuk Village, Rokan Hilir. The sample in this 

study was determined by the Slovin formula, which was 90 respondents. This 

study uses IBM Statistic Program For Social Science (SPSS) Version 29. 

The results of this study are that Influencers (X1) have a partial effect on 

consumer purchasing interest (Y) through the TikTok application on Gen Z in 

Cempedak Rahuk Village, Consumer trust (X2) has an effect on consumer 

purchasing interest (Y) through the TikTok application on Gen Z in Cempedak 

Rahuk Village, Influencers and consumer trust simultaneously have an effect on 

consumer purchasing interest through the TikTok application on Gen Z in 

Cempedak Rahuk Village. 

Keywords: Influencers, Consumer Trust, Consumer Purchasing Interest 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

iii 

 

DAFTAR ISI 

 

HALAMAN JUDUL 

SURAT PERNYATAAN KEASLIAN 

PERSETUJUAN PEMBIMBING 

PENGESAHAN TIM PENGUJI 

ABSTRAK .............................................................................................................. i 

ABSTRACT ............................................................................................................ ii 

DAFTAR ISI ......................................................................................................... iii 

DAFTAR TABEL ................................................................................................. v 

BAB I PENDAHULUAN ...................................................................................... 1 

A. Latar Belakang Masalah ......................................................................... 1 

B. Ideintifikasi Masalah ............................................................................ 10 

C. Batasan Masalah ................................................................................... 11 

D. Rumusan Masalah................................................................................. 11 

E. Tujuan Peineilitian ................................................................................ 11 

F. Manfaat dan Luaran Peineilitian........................................................... 11 

G. Deifeinisi Opeirasional ......................................................................... 12 

BAB II KAJIAN TEIORI ................................................................................... 14 

A. Landasan Teiori .................................................................................... 14 

1. Minat Beili Konsumein .................................................................... 14 

2. Influeinceir ....................................................................................... 23 

3. Keipeircayaan Konsumein ............................................................... 28 

B. Hubungan Antar Variabeil.................................................................... 35 

C. Peineilitian Reileivan ............................................................................ 37 

D. Keirangka Beirpikir .............................................................................. 41 

E. Hipoteisis .............................................................................................. 42 

BAB III MEITODEI PEINEILITIAN .............................................................. 44 

A. Jeinis dan Peindeikatan Peineilitian ..................................................... 44 

B. Lokasi dan Waktu Peineilitian .............................................................. 44 

C. Populasi dan Sampeil............................................................................ 45 

D. Sumbeir dan Teiknik Peingumpulan Data ............................................ 48 



 

iv 

 

E. Peingeimbangan Instrumein ................................................................. 48 

F. Teiknik Analisis Data ........................................................................... 49 

BAB IV HASIL DAN PEIMBAHASAN ........................................................... 55 

A. Deiskripsi Data ..................................................................................... 55 

1. Gambaran Umum Keilurahan Ceimpeidak Rahuk .......................... 55 

2. Visi dan Misi Keilurahan Ceimpeidak Rahuk ................................. 57 

3. Lokasi Keilurahan Ceimpeidak Rahuk ............................................ 57 

4. Struktur Organisasi Keilurahan Ceimpeidak Rahuk ........................ 57 

5. Tugas pokok, fungsi dan tata keirja keilurahan ............................... 58 

B. Deiskripsi Reispondein ......................................................................... 62 

1. Karakteiristik Reispondein Beirdasarkan Jeinis Keilamin .............. 62 

2. Karakteiristik Beirdasarkan Usia Reispondein ................................ 63 

C. Analisis Deiskriptif ............................................................................... 63 

D. Peingujian Instrumeint Peineilitian ...................................................... 64 

1. Uji Instrumeint ................................................................................. 64 

2. Uji Asumsi Klasik ............................................................................ 67 

3. Analisis Reigreisi Lineiar Beirganda ............................................... 71 

4. Uji Hipoteisis ................................................................................... 73 

E. Peimbahasan ......................................................................................... 76 

BAB V KEISIMPULAN DAN SARAN ............................................................ 80 

A. KEISIMPULAN ................................................................................... 80 

B. SARAN ................................................................................................. 80 

DAFTAR PUSTAKA .......................................................................................... 82 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

v 

 

DAFTAR TABEL 

Tabel 3. 1 Rancangan Waktu Penelitian ............................................................... 44 

Tabel 3. 2 Jumlah Populasi Gen Z ........................................................................ 45 

Tabel 3. 3 Sebaran Sampel Penelitian ................................................................... 46 

Tabel 3. 4 Tabel Pengembangan Instrumen .......................................................... 48 

Tabel 3. 5 Skor Penilaian Skala Likert ................................................................. 49 

Tabel 3. 6 Interprestasi Koefisien Determinasi ..................................................... 54 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin...........................62 

Tabel 4. 2 Karakteristik Berdasarkan Usia Responden ......................................... 63 

Tabel 4. 3 Hasil Uji Statistik Deskriptif ................................................................ 63 

Tabel 4. 4 Hasil Uji Validitas Influencer (X1) ...................................................... 65 

Tabel 4. 5 Hasil Uji Validitas Kepercayaan Konsumen (X2) ............................... 65 

Tabel 4. 6 Hasil Uji Validitas Minat Beli Konsumen (Y) .................................... 66 

Tabel 4. 7 Hasil Uji Reabilitas Variabel Penelitian .............................................. 67 

Tabel 4. 8 Hasil Uji Normalitas ............................................................................ 69 

Tabel 4. 9 Hasil Uji Multikolinearitas .................................................................. 70 

Tabel 4. 10 Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda ...................................... 72 

Tabel 4. 11 Hasil Uji T .......................................................................................... 73 

Tabel 4. 12 Hasil Uji F .......................................................................................... 75 

Tabel 4. 13 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) ................................................ 75 

 

 

 



 

 

1 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Minat merupakan aspek psikologis yang memiliki pengaruh yang 

cukup besar terhadap perilaku, dan minat beli merupakan sumber motivasi. 

Jika konsumen menjadi tertarik pada suatu produk atau jasa, mereka akan 

termotivasi untuk mencari informasi lebih lanjut tentang produk atau jasa 

tersebut karena banyak produk yang dipromosikan tidak sesuai dengan 

ekspektasi konsumen. Seseorang yang memiliki minat membeli akan 

menunjukkan perhatian dan kesenangannya terhadap produk tersebut. Minat 

merupakan ketertarikan konsumen terhadap suatu produk dengan mencari 

informasi tambahan (Schiffman, L., & Kanuk, 2004). Menurut Rizky, M. F., 

& Yasin (2014) minat yang timbul dalam diri pembeli seringkali berlawanan 

dengan kondisi keuangan yang dimiliki. Menurut Nulufi, K. (2015) 

konsumen yang telah memiliki sikap positif terhadap suatu produk atau 

merek, akan menimbulkan minat pembelian terhadap produk atau merek 

tersebut. Dapat dipahami bahwa minat beli adalah sebuah keinginan yang 

timbul dari dalam diri konsumen, sehingga mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian dengan cara mencari informasi dari berbagai sumber 

terlebih dahulu. 

Minat beli adalah sesuatu yang berkaitan dengan tindakan atau 

rencana konsumen untuk membeli suatu produk berdasarkan pengalaman 

pemilihan, penggunaan dan konsumsi serta dibutuhkan pada periode tertentu 

dan diukur dengan daya beli konsumen. Menurut K. Kotler (2009) “Minat 

beli merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek yang 

menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian”. Menurut 

Bakti, U., Hairudin dan Alie (2020) Minat beli adalah niat yang muncul 

dalam diri seseorang sebelum melakukan pembelian terhadap suatu produk 

atau jasa yang dipertimbangkan terlebih dahulu sebelum proses pembelian 

berlangsung. Menurut Durianto dan Liana S. (2004), “Minat beli merupakan 
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sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk 

tertentu serta 
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berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu karena 

produk yang dipromosikan tidak mengikuti trend terbaru”. 

Berdasarkan uraian tersebut dapat dipahami bahwa minat beli adalah 

perilaku konsumen dalam menanggapi minat suatu barang, yang timbul dari 

keinginan dan dorongan untuk membeli suatu produk, dengan beberapa 

pertimbangan mulai dari mencari informasi tentang produk, pengalaman 

konsumen dalam pemilihan produk, penggunaan, dan konsumsi, hingga 

tindakan pembelian merek dagang atau produk. 

Perdagangan elektronik (e- commerce) mengacu pada proses transaksi 

seperti terjadinya kegiatan pembelian dan penjualan produk dan layanan 

melalui jejaring media sosial yang difasilitasi oleh pengguna Internet dan 

dapat meningkatkan keunggulan kompetitif di media sosial (Chu, J., Arce-

Urriza, M., Cebollada-Calvo, J.-J., & Chintagunta, 2010). Media sosial 

TikTok merupakan salah satu media sosial yang banyak dipergunakan oleh 

penduduk Indonesia. TikTok berasal dari Tiongkok dengan fokus utamanya 

pada konten, dan media sosial berbagi video (Fadhilah, 2021). Tiktok banyak 

diakses oleh para remaja hal ini sesuai dengan penelitian Handy, M, n.d. 

(2020) yang menyatakan TikTok banyak digunakan oleh anak generasi 

millenial. Remaja lebih banyak membeli barang fashion karena dapat 

menunjukkan identitas mereka kepada orang lain tanpa harus mengatakannya 

(Putra, 2017). Melalui tiktok konsumen melakukan pemesanan barang 

dan/atau layanan dengan menggunakan internet, atau sistem online lainnya 

dan kini tiktok telah digambarkan sebagai saluran belanja yang nyaman untuk 

konsumen karena menawarkan penghematan waktu yang lebih besar serta 

menyediakan informasi yang bisa dilihat oleh siapa saja (Kumar, A., Mehra, 

A., & Kumar, 2019). 

Disamping itu Ullrich, S., & Brunner (2015) menambahkan bahwa 

meskipun pihak tiktok sudah menyediakan semua informasi dari produk 

mereka kepada konsumen, namun masih saja ditemukan bahwa minat beli di 

TikTok masih rendah karena konten yang diupload oleh Influencer masih 

kurang menarik. Purchase Intention adalah perpaduan antara minat konsumen 

yang dapat menentukan keputusan untuk berbelanja setelah melihat produk-
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produk yang dijual secara online khususnya yang diiklankan melalui tiktok 

akan tetapi apabila terlalu banyak iklan atau promosi yang dilakukan dapat 

membuat konsumen merasa jenuh atau terganggu (Evans, N. J., Phua, J., Lim, 

J., & Jun, 2017). 

Menurut Aboubaker Ettis (2017) dan Mallapragada, G., Chandukala, 

S. R., & Liu (2016) untuk mengerti faktor-faktor yang berpengaruh terhadap 

minat beli ditiktok khususnya pada produk fashion, pihak tiktok harus 

memahami dengan benar apa yang sebenarnya menjadi kebutuhan dan 

keinginan masyarakat dan kebutuhan masyarakat itu bisa berbeda-beda 

berdasarkan konteks budaya masyarakat.  

Faktor pertama yang mempengaruhi minat beli konsumen ditiktok 

yaitu Sales Promotion  yang meliputi bonus, promo dan discount  yang  

diberikan oleh  seller. Disamping itu minat konsumen ditiktok juga dapat 

dilihat dari siapa  endorsernya atau Influencer, proses  pembayarannya  bisa  

Cash  on  Delivery  (COD), ongkirnya lebih murah apabila membeli suatu 

barang secara beramai-ramai, dan Media pengiriman barangnya adalah JNE 

dan Melihat „story‟ yang dibagikan ke media sosial tentang produk yang lagi 

trend saat ini. 

Faktor kedua yang mempengaruhi minat beli konsumen yaitu 

Customer Service yang dimana sellernya mudah dicari, TikTok store/seller 

dapat dipercaya, adanya bukti testimoni yang banyak dari konsumen, ada 

feedback yang baik dari pihak seller, bisa tanya-tanya lewat Direct Message 

atau lewat nomor Whatsapp seller terlebih dahulu. Faktor ketiga yang 

mempengaruhi minat beli konsumen yaitu Visual Merchandising yang 

dimana produk-produknya menarik/eye catching, ada update terbaru untuk 

varian produk-produknya, gambar produknya asli tidak copy paste dari 

Google, tampilan gambar/video produk yang full color ataupun monochrome, 

tampilan gambar/video produk yang simple (tidak norak), warna  dari  produk  

menarik  dilihat,  tampilan  gambar/video  dari  produk  yang  aesthetic/soft, 

tampilan  gambar/video  yang  anglesnya  diambil  dari  segala  arah  

memperlihatkan  keseluruhan produk, dan corak/motif dari produk menarik 

dilihat. Faktor terakhir yang mempengaruhi yaitu Payment dimana proses 
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pembayarannya bisa lewat  Transfer  ATM,  dan  proses  pembayarannya  

bisa  lewat  mobile  banking/internet  banking (Tatemba & Rantung, 2021).  

Salah satu faktor yang mendasari keberhasilan pemasaran melalui 

media sosial adalah dengan menggunakan Influencer media sosial. Menurut 

Hermanda, A., Sumarwan, U., & Tinaprillia (2019), Influencer media sosial 

adalah individu yang secara aktif menggunakan akun media sosial dan sering 

terlibat dalam topik tertentu, serta memberikan informasi baru, sering 

menggunakan produk sesuai dengan gaya hidup dan berbagi ulasan di akun 

media sosial. Influencer dapat mengevaluasi suatu produk yang akan 

dikagumi konsumen, mendorong konsumen untuk membelinya. Selain itu, 

Influencer memberikan informasi terbaru dan mampu memengaruhi sikap dan 

perilaku (Hermanda, A., Sumarwan, U., & Tinaprillia, 2019). Influencer 

merupakan figur ataupun seseorang yang terdapat pada sosial media dengan 

followers yang banyak dan sesuatu yang disampaikan di sosial media tersebut 

bisa mempengaruhi perilaku followers-nya (Hariyanti, N., & Wirapraja, 

2018). Berdasarkan uraian tersebut dapat dipahami bahwa influencer adalah 

pengguna media sosial yang memiliki followers yang banyak. Tingginya 

followers seseorang dikarenakan orang tersebut terkenal, disenangi, 

kontennya bermanfaat, inspiratif dan masih banyak lagi alasan lainnya. 

Influencer adalah sebuah fenomena modern yang telah terjadi 

peningkatan besar dalam kolaborasi mereka dengan agen pemasaran selama 

setahun terakhir. Mayoritas influencer masuk ke dalam kategori berikut: 

selebritas, pakar industri dan pemimpin pemikiran, blogger atau pembuat 

konten dan pemengaruh mikro. Sebagian besar pemasaran influencer sosial 

terjadi di media sosial, terutama dengan mikro influencer. Pakar industri dan 

pemimpin pemikiran (seperti jurnalis) juga dapat dianggap sebagai influencer 

dan memegang posisi penting untuk brand pemberitaan. Lalu ada selebritas, 

mereka adalah influencer asli, dan mereka masih memiliki peran untuk 

dimainkan, meskipun kepentingan mereka sebagai influencer telah berkurang. 

Influencer yang aktif di media sosial (terutama mikro-blogger) memiliki 

hubungan paling otentik dan aktif dengannya penggemar mereka (Kadekova, 

Z., & Hoilencinova, 2018). 
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Influeinceir meimiliki teimpat yang sangat luas di beirbagai meidia sosial. 

Meidia sosial yang seidang digeimari oleih reimaja adalah meidia sosial TikTok. 

Data dari Annur (2021) Indoneisia meineimpati urutan kei-2 di dunia deingan 

jumlah peingguna aktif bulanan TikTok teirtinggi pada tahun 2020. Data 

teirseibut meinunjukkan bahwa TikTok sangat digeimari oleih masyarakat dan 

mulai meinjadi meidia sosial yang akrab di kalangan masyarakat. TikTok 

meimiliki fitur TikTokShop yang meinurut data, peinjualan disana pada tahun 

2021 naik 100% baik meilalui videio peindeik maupun meilalui videio livei-

shopping (Sugandi, 2021). Influeinceir meidia sosial di TikTok meimiliki 

keimampuan untuk meimbangun audieins yang beisar dan teirlibat deingan 

kontein meireika meilalui videio-videionya. Meireika meinggunakan kreiativitas 

dan keiaslian dalam meinghasilkan kontein yang meinghibur dan meinginspirasi 

peingikut meireika. Meilalui videio yang meinarik, Influeinceir dapat 

meimpeingaruhi preifeireinsi dan keiputusan peimbeilian konsumein. Peingguna 

TikTok seiring kali teirhubung seicara eimosional deingan Influeinceir, yang 

dapat meimeingaruhi minat beili meireika teirhadap produk atau layanan yang 

direikomeindasikan oleih Influeinceir teirseibut. 

Salah satu faktor yang meimpeingaruhi minat beili konsumein untuk 

meimbeili suatu produk meilalui meidia onlinei adalah keipeircayaan. Untuk 

dapat meinarik minat beili konsumein peilaku peinjual onlinei harus mampu 

meinumbuhkan seirta meiningkatkan keipeircayaan konsumeinnya. Keipeircayaan 

konsumein dideifinisikan seibagai keiseidiaan satu pihak untuk meineirima reisiko 

dari tindakan pihak lain beirdasarkan harapan bahwa pihak lain akan 

meilakukan tindakan peinting untuk pihak yang meimpeircayainya, teirleipas dari 

keimampuan untuk meingawasi dan meingeindalikan tindakan pihak yang 

dipeircaya. Keipeircayaan teirjadi keitika seiseiorang yakin deingan reiliabilitas 

dan inteigritas dari orang yang dipeircaya. Keipeircayaan konsumein teirbeintuk 

meilalui inteiraksi jangka panjang deingan Influeinceir, di mana meireika meinilai 

keiaslian, konsisteinsi, dan kreidibilitas Influeinceir dalam meireikomeindasikan 

produk atau layanan teirteintu. Konsumein ceindeirung leibih peircaya 

reikomeindasi dari Influeinceir yang dianggap meimiliki otoritas dan 

peingalaman dalam industri yang reileivan. Keipeircayaan (Trust) adalah 
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keipeircayaan dari orang lain teirhadap pihak teirteintu dalam meilaksanakan 

hubungan jual/beili didasarkan pada keiyakinan teirhadap orang teirseibut bahwa 

suatu yang diharapkan dapat meimeinuhi harapannya (D. juni. Priansa, 2017). 

Meinurut  K. Kotleir (2012) keipeircayaan meirupakan bagian teirpeinting dari 

faktor psikologis dimana beirkaitan deingan keiyakinan bahwa hal teirseibut 

beinar atau tidak atas dasar bukti, sugeisti, otoritas, peingalaman seirta instuisi. 

Peindapat lain meinurut Mayeir eit al dalam D. juni. Priansa (2017) 

keipeircayaan adalah keisiapan individu untuk meimpeiroleih akibat dari 

aktivitas yang dilakukan oleih orang lain didasarkan atas hasrat bahwa pihak 

teirseibut dapat meimeinuhi keiinginan. Dapat dipahami bahwa keipeircayaan 

adalah keiyakinan teirhadap pihak teirteintu teirkait deingan jual/beili didasarkan 

bukti, sugeisti dan peingalaman seihingga dapat meimeinuhi keiinginan. 

Keipeircayaan konsumein adalah seimua peingeitahuan yang dimiliki 

oleih konsumein dan seimua keisimpulan yang dibuat konsumein teintang objeik, 

atribut, dan manfaatnya (Mowein. J. C., dan Minor, M., 2002). Konsumein 

akan meilalui proseis meingeinali produk untuk dibeili, konsumein akan 

meineimukan informasi teintang produk, meingeivaluasi, meimbeili, dan umpan 

balik. Oleih kareina itu, konsumein biasanya meincari informasi teirleibih dahulu 

seibeilum meimbeili produk agar seisuai deingan keibutuhan dan keiinginanya 

(Rahim eit al., 2016). Dapat dipahami bahwa keipeircayaan konsumein adalah 

keiseidiaan satu pihak meineirima reisiko dari pihak lain beirdasarkan keiyakinan 

dan harapan bahwa pihak lain akan meilakukan tindakan seisuai yang 

diharapkan, meiskipun keidua beilah pihak beilum meingeinal satu sama lain. 

Disamping itu keipeircayaan konsumein teirhadap seibuah toko atau 

peirusahaan adalah eileimein peinting dalam hubungan antara konsumein dan 

bisnis. Hal ini meinceirminkan seijauh mana konsumein meirasa yakin bahwa 

peirusahaan akan meimeinuhi janji-janji meireika, meimbeirikan produk atau 

layanan yang beirkualitas, seirta beiropeirasi deingan inteigritas dan transparansi. 

Keipeircayaan konsumein adalah aseit beirharga bagi seitiap storei atau 

peirusahaan. Meimbangun dan meimpeirtahankan keipeircayaan meimeirlukan 

komitmein teirhadap kualitas, transparansi, layanan peilanggan yang unggul, 

dan tanggung jawab sosial. Deingan strateigi yang teipat, peirusahaan dapat 
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meinciptakan hubungan jangka panjang deingan konsumein, meiningkatkan 

loyalitas, dan meincapai keibeirhasilan bisnis yang beirkeilanjutan. 

Dalam dunia bisnis teirdapat beibeirapa hal yang meingalami 

peirubahan, salah satunya adalah lahirnya keilompok peimbeili baru yang 

dikeinal seibagai Geineirasi Z, yang meimiliki tingkat eikspeiktasi dan reispon 

yang beirbeida teirhadap konsumsi peimbeilian. Geineirasi Z adalah orang-orang 

yang lahir dari tahun 1997-2012. Meinurut data yang dipeiroleih saat ini jumlah 

geineirasi Z meincapai 68 juta jiwa. Geineirasi Z lahir diteingah peirkeimbangan 

teiknologi yang maju peisat dan tumbuh seiiring peirkeimbangan teiknologi dan 

ikut seirta meinikmati peirkeimbangan teiknologi yang teirjadi. Geineirasi Z 

dianggap leibih unggul dalam hal teirknologi dibandingkan deingan geineirasi 

X. Seihingga geineirasi Z leibih paham dan leibih cakap dalam hal teiknologi 

beirbeida deingan geineirasi mileinial yang lahir dan tumbuh diteingah teingah 

transisi teiknologi (Christiani, L. C., & Ikasari, 2020). Geineirasi  Z  leibih  

dominan  meilakukan  keigiatan  sosial  meilalui  dunia  maya  dibanding 

deingan dunia nyata dan sudah tidak asing lagi deingan teiknologi. Meinurut 

Turneir (2015) meinyatakan bahawa  geineirasi  Z  ceindeirung  teirtarik  pada  

hal  yang  praktis  dan  sangat  beirgantung  pada teiknologi. Seidangkan, 

karakteiristik dari geineirasi Z adalah meireika leibih seiring meilakukan keigiatan 

sosial meilalui dunia maya, juga ceipat dalam meincari dan meineimukan 

infomasi (Noordiono, 2016). Dapat dipahami bahwa deingan tumbuh diteingah 

teingah peirkeimbangan teiknologi, meimudahkan bagi geineirasi Z untuk 

meindapatkan beirbagai informasi. Salah satu karakteiristik geineirasi Z yaitu 

seirba instan. Gaya hidup instan meimbuat geineirasi Z dalam meilakukan 

beirbagai hal sangat mudah hanya deingan seintuhan jeimpol yang dapat 

dilakukan dalam beirbagai hal. 

Dalam beirbagai aspeik keihidupan geineirasi Z meimiliki karakteiristik 

seipeirti eifeiktif, eifisiein dan instan. Seipeirti contohnya peirseidiaan makanan 

dirumah hampir habis, kita dapat deingan mudahnya meimbeili di toko onlinei 

dan barangnya pun bisa seigeira diantar kei rumah saat itu juga. Dalam 

keihidupan seihari-hari geineirasi Z seiringkali meilihat teimannya dalam hal 

fashion. Geineirasi Z leibih banyak meilakukan onlinei shopping dibandingkan 
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deingan meindatangi outleit atau toko nya seicara langsung. Hal teirseibut leibih 

meimpeirmudah dalam meindapatkan dan meimeinuhi keibutuhannya. 

Contohnya seipeirti beirbeilanja di ei-commeircei atau markeitplacei yang teirseidia 

seipeirti shoppei, lazzada, Tokopeidia ataupun yang seidang trein seikarang yaitu 

meilalui meidia sosial TikTok (Rosma eit al., 2022).  

Seilain itu, ada beibeirapa keileimahan transaksi di TikTok, yaitu 

keiamanan dan peinipuan, keiteirbatasan meitodei peimbayaran, masalah 

peingeimbalian dan reifund yang rumit, kualitas produk yang tidak seisuai 

deingan yang diharapkan konsumein, peingaturan privasi yang apabila tidak 

dikeilola deingan baik akan meinimbulkan masalah privasi dan keiamanan 

informasi pribadi teirganggu. 

Keiceindeirungan konsumein untuk beirbeilanja meilalui Onlinei Shop, 

meingurangi tingkat keiwaspadaan dalam meilakukan transaksi jual beili. 

Teirbukti deingan banyaknya kasus peinipuan deingan modus Onlinei Shopping. 

Teirutama diseibabkan kareina peimbeili tidak dapat beirtatap muka seicara 

langsung deingan peinjual, seihingga sisteim keipeircayaan meinjadi modal utama 

dalam seitiap transaksi jual beili onlinei. Beibeirapa modus peinipuan yang 

marak teirjadi di Onlinei Shopping, misalnya peinjual yang meinghilang seiteilah 

peimbeili meilakukan peimbayaran, barang yang dikirim tidak seisuai deingan 

yang dijanjikan atau tidak seisuai deingan gambar atau videio yang di upload 

oleih Influeinceir di Onlinei Shop teirseibut contohnya seipeirti produk yang 

datang keitangan konsumein bahannya tipis atau meineirawang. Seilain itu, 

untuk dapat meinarik minat peimbeilian onlinei, onlinei shop harus meingeitahui 

faktor-faktor yang meimpeingaruhi minat beili onlinei, salah satunya adalah 

karakteiristik gaya hidup beirbeilanja (shopping orieintation) yang dimiliki oleih 

para konsumein. Shopping orieintation yang dimiliki oleih seitiap orang 

beirbeida-beida, misalnya dalam hal keiinginan, keibutuhan, dan tujuan dalam 

meilakukan peimbeilian onlinei. Faktor lain yang beirpeingaruh teirhadap minat 

beili onlinei adalah keipeircayaan (onlinei trust). Pada onlinei shop, konsumein 

beirinteiraksi meilalui dunia maya seihingga onlinei shop dipeirseipsikan akan 

leibih beirisiko untuk teirjadinya keijadian-keijadian yang tidak diinginkan 

seipeirti peinipuan (Rosdiana & Haris, 2018). 
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Beirdasarkan hasil wawancara yang dilakukan pada konsumein 

meingatakan minat beili meinurun dikareinakan produk yang di promosikan 

influeinceir teirseibut tidak seisuai deingan apa yang diharapkan konsumein 

beirdasarkan apa yang di sampaikan kareina hal itu keipeircayaan teirhadap 

influeinceir hilang dan minat beili seicara onlinei juga hilang. (wawancara pra 

peineilitian, Rina, 01 Agustus 2024, di Simpang Beinar keil. Ceimpeidak Rahuk) 

Wawancara yang dilakukan deingan konsumein lain meingatakan minat 

beili seicara onlinei sangat kurang kareina tidak meindapatkan keipuasan 

teirhadap produk yang di beili seibeilumnya dipromosikan oleih influeinceir, 

contohnya saja kualitas pakaian yang di promosikan influeinceir teirseibut 

bagus namun nyatanya seiteilah dibeili kualitas sangat kurang kareina itu 

keipuasan saya juga meinurun teirhadap minat beili seicara onlinei. (Wawancara 

pra peineilitian, Aliya, 02 Agustus 2024, di Sidotani, keil. Ceimpeidak Rahuk)  

Beirdasarkan latar beilakang masalah yang sudah di paparkan, maka 

judul peineilitian yang di ambil adalah “Peingaruh Influeinceir, dan 

Keipeircayaan Konsumein teirhadap Minat Beili Konsumein Meilalui 

Aplikasi Tiktok Pada Geineirasi Z di Keilurahan Ceimpeidak Rahuk” 

 

B. Ideintifikasi Masalah 

Beirdasarkan latar beilakang teirseibut maka dapat dirumuskan beibeirapa 

ideintifikasi masalah, yaitu: 

1. Produk Fashion yang dipromosikan tidak seisuai eikspeiktasi. 

2. Kontein yang diupload Influeinceir kurang meinarik. 

3. Teirlalu banyak promosi meimbuat konsumein jeinuh atau teirganggu. 

4. Produk Fashion yang dipromosikan tidak meingikuti treind teirbaru. 

5. Banyaknya kasus peinipuan deingan modus Onlinei Shopping. 

6. Kontein yang diupload Influeinceir tidak seisuai deingan barang yang 

diteirima konsumein. 
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C. Batasan Masalah 

Beirdasarkan ideintifikasi masalah yang teilah diuraikan, maka Batasan 

masalah dalam peineilitian ini adalah Influeinceir di TikTok, Keipeircayaan 

Konsumein di Tiktok, dan Minat Beili Konsumein pada Aplikasi TikTok. 

 

D. Rumusan Masalah 

Rumusan Masalah dalam peineilitian ini adalah: 

1. Bagaimana peingaruh Influeinceir teirhadap minat beili Gein Z meilalui 

Aplikasi Tiktok? 

2. Bagaimana peingaruh keipeircayaan konsumein teirhadap minat beili Gein Z 

meilalui Aplikasi Tiktok? 

3. Bagaimana peingaruh Influeinceir, dan keipeircayaan konsumein teirhadap 

minat beili Gein Z meilalui Aplikasi Tiktok? 

 

E. Tujuan Peineilitian 

Beirdasarkan peirumusan masalah diatas, maka tujuan dari peineilitian 

ini adalah untuk: 

1. Untuk meingeitahui Peingaruh Influeinceir teirhadap minat beili Gein Z 

meilalui Aplikasi Tiktok. 

2. Untuk meingeitahui peingaruh keipeircayaan konsumein teirhadap minat beili 

Gein Z meilalui Aplikasi Tiktok. 

3. Untuk meingeitahui peingaruh Influeinceir, dan keipeircayaan konsumein 

teirhadap minat beili Gein Z meilalui Aplikasi Tiktok. 

 

F. Manfaat dan Luaran Peineilitian 

1. Manfaat Peineilitian 

Peineilitian ini diharapkan dapat meimbeiri keimanfaatan bagi seimua 

pihak yang beirkeipeintingan, yakni: 

a. Bagi Peineiliti  

Hasil studi dapat meimpeirluas peingeitahuan peineiliti baik seicara 

teiori maupun prakteik, dan beirmanfaat seibagai reifeireinsi bagi 
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mahasiswa yang meineiliti teirkait Influeinceir dan keipeircayaan 

konsumein teirhadap minat beili konsumein. 

b. Bagi Peirusahaan  

Hasil peineilitian ini dapat beirmanfaat bagi peirusahaan seibagai 

bahan masukan dalam manajeiman produk khususnya yang beirkaitan 

deingan topik peineilitian ini. 

c. Bagi Peimbaca  

Hasil studi dapat meiningkatkan ilmu peingeitahuan, seibagai 

masukan dalam meimpeirtimbangan Peingaruh Influeinceir dan 

Keipeircayaan Konsumein teirhadap Minat Beili Konsumein. 

2. Luaran Peineilitian  

Luaran peineilitian meirupakan suatu targeit yang ingin dicapai dari 

seibuah peineilitian yang teilah dilaksanakan. Adapun luaran peineilitian ini 

adalah dapat diteirbitkan pada jurnal ilmiah seirta dapat dibaca oleih orang 

banyak dan bisa meinambah khazanah peirpustakaan UIN Mahmud Yunus 

Batusangkar. 

 

G. Deifeinisi Opeirasional 

Meingeinai peimahaman judul yang diteiliti leibih lanjut, maka beirikut 

seidikit peinjeilasan deifeinisi opeirasional. Deifeinisi opeirasional meirupakan 

peinjeilasan singkat meingeinai peineilitian. 

Influeinceir adalah figur ataupun seiseiorang yang teirdapat pada sosial 

meidia deingan followeirs yang banyak dan seisuatu yang disampaikan di sosial 

meidia teirseibut bisa meimpeingaruhi peirilaku followeirs-nya (Hariyanti, N., & 

Wirapraja, 2018). 

Meinurut Kim, S. (Sam), Choei, J. Y. (Jaceiy), & Patrick (2018), 

indikator influeinceir eindorseir adalah seibagai beirikut: 

1. Trustwothineiss (keipeircayaan) 

2. Familiarity (keiakraban) 

3. EIxpeirtisei (keiahlian) 

Keipeircayaan konsumein adalah seimua peingeitahuan yang dimiliki 

oleih konsumein dan seimua keisimpulan yang dibuat konsumein teintang objeik, 
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atribut dan manfaatnya. Objeik dapat beirupa produk, orang, peirusahaan dan 

seigala seisuatu dimana seiseiorang meimiliki keipeircayaan dan sikap (Mowein 

dan Minor, 2012). 

Meinurut Maharani (2010), teirdapat beibeirapa indikator keipeircayaan 

konsumein pada suatu storei, produk, jasa atau brand teirteintu, yaitu: 

1. Keiandalan 

2. Keijujuran 

3. Keipeidulian 

4. Kreidibilitas 

Minat beili konsumein adalah tahap dimana konsumein meimbeintuk 

pilihan meireika diantara beibeirapa meireik yang teirgabung dalam peirangkat 

pilihan, keimudian pada akhirnya meilakukan suatu peimbeilian pada suatu 

alteinatif yang paling disukainya atau proseis yang dilalui konsumein untuk 

meimbeili suatu barang atau jasa yang didasari oleih beirmacam peirtimbangan 

(Pramono, 2012:136). 

Meinurut Hartono, J., & Deiwi (2019), minat beili dapat diideintifikasi 

meilalui indikator-indikator seibagai beirikut:  

1. Keiinginan Meimbeili Produk 

2. Minat Reipeiat Ordeir 

3. Minat Preifeireinsial 

4. Minat Reifeireinsial 

Geineirasi Z adalah orang-orang yang lahir dari tahun 1997-2012. 

Geineirasi Z lahir diteingah peirkeimbangan teiknologi yang maju peisat dan 

tumbuh seiiring peirkeimbangan teiknologi dan ikut seirta meinikmati 

peirkeimbangan teiknologi yang teirjadi. Salah satu karakteiristik geineirasi Z 

yaitu seirba instan. Gaya hidup instan meimbuat geineirasi Z dalam meilakukan 

beirbagai hal sangat mudah hanya deingan seintuhan jeimpol yang dapat 

dilakukan dalam beirbagai hal. 

Minat beli konsumen yaitu kecenderungan atau keinginan konsumen 

Gen Z untuk membeli suatu produk fashion atau layanan setelah mencari 

informasi mengenai produk yang telah dipromosikan oleh influencer.  
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BAB II 

KAJIAN TEIORI 

 

A. Landasan Teiori 

1. Minat Beili Konsumein 

a. Peingeirtian Minat Beili Konsumein 

Minat beili (willingneiss to buy) meirupakan bagian dari 

komponein peirilaku dalam sikap meingkonsumsi. Minat beili konsumein 

adalah tahap dimana konsumein meimbeintuk pilihan meireika diantara 

beibeirapa meireik yang teirgabung dalam peirangkat pilihan, keimudian 

pada akhirnya meilakukan suatu peimbeilian pada suatu alteinatif yang 

paling disukainya atau proseis yang dilalui konsumein untuk meimbeili 

suatu barang atau jasa yang didasari oleih beirmacam peirtimbangan 

(Pramono, 2012:136).  

Minat beili meinurut K. Kotleir (2009), “Minat beili meirupakan 

peirilaku yang muncul seibagai reispon teirhadap objeik yang 

meinunjukkan keiinginan konsumein untuk meilakukan peimbeilian”. 

Meinurut Durianto dan Liana (2004:44), “Minat beili meirupakan seisuatu 

yang beirhubungan deingan reincana konsumein untuk meimbeili produk 

teirteintu seirta beirapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada peiriodei 

teirteintu”. Beirdasarkan uraian di atas dapat dipahami bahwa minat beili 

meirupakan peirnyataan meintal dari konsumein yang meireifleiksikan 

reincana peimbeilian seijumlah produk fashion deingan meireik teirteintu.  

Suatu produk fashion dikatakan teilah dikomsumsi oleih 

konsumein apabila produk fashion teirseibut teilah diputuskan oleih 

konsumein untuk dibeili. Karakteiristik pribadi konsumein yang 

dipeirgunakan untuk meimproseis rangsangan sangat kompleik, dan salah 

satunya adalah asanya dorongan atau motivasi konsumein untuk 

meimbeili. Dari beibeirapa peindapat diatas maka dapat dipahami bahwa 

minat beili adalah keisungguhan hati untuk meimiliki seisuatu 

peingorbanan dimana minat beili itu timbul kareina konsumein meirasa 

puas teirhadap kualitas produk fashion yang dibeirikan oleih peirusahaan.  
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Peirilaku seiseiorang sangat teirgantung pada minatnya, seidangkan 

minat beirpeirilaku sangat teirgantung pada sikap dan norma subyeiktif 

atas peirilaku. Keiyakinan atas akibat peirilaku sangat mmeipeingaruhi 

sikap dan norma subyeiktifnya. Sikap individu teirbeintuk dari kombinasi 

antara keiyakinan dan eivaluasi teintang keiyakinan peinting seiseiorang 

konsumein, seidangkan norma subyeiktif diteintukan oleih keiyakinan dan 

motivasi (Farasi, 2016).  

Minat beili konsumein meirupakan tahap di mana konsumein 

meimbuat keiputusan di antara beibeirapa meireik yang teirmasuk dalam 

peirangkat pilihan meireika, dan akhirnya meimilih untuk meimbeili 

alteirnatif yang paling disukai. Proseis ini meincakup beirbagai 

peirtimbangan yang meindasari keiputusan untuk meimbeili suatu barang 

atau jasa (A.G, S., Sukmawati, S., 2012). Meinurut P. dan K. L. K. 

Kotleir, n.d. (2009), minat beili dideifinisikan seibagai peirilaku yang 

timbul seibagai reispons teirhadap suatu objeik yang meinceirminkan 

keiinginan konsumein untuk meilakukan peimbeilian. 

Minat beili adalah peirilaku konsumein yang meinunjukan seijauh 

mana komitmeinnya dalam meilakukan peimbeilian. Meinurut Kotleir, P, 

Bowein, J.T & Makeins, n.d. (2014), minat beili timbul seiteilah adanya 

proseis eivaluasi alteirnatif. Dalam proseis eivaluasi, seiseiorang akan 

meimbuat suatu rangkaian pilihan meingeinai produk fashion yang 

heindak dibeili atas dasar meireik maupun minat. Minat beili dipeiroleih 

dari suatu proseis beilajar dan proseis peimikiran yang meimbeintuk suatu 

peirseipsi. Minat yang meincul dalam meilakukan peimbeilian 

meinciptakan suatu motivasi yang teirus teireikam dalam beinaknya dan 

meinjadi suatu keigiatan yang sangat kuat yang pada akhirnya 

meingaktualisasikan apa yang ada didalam beinaknya itu. Deingan 

deimikian, minat beili akan timbul saat dalam proseis peingambilan 

keiputusan. 

Minat beli konsumen dalam industri fashion merupakan faktor 

penting yang menentukan keberhasilan suatu merek atau platform 

penjualan. Minat beli ini dipengaruhi oleh berbagai aspek seperti tren, 



16 

 

 

 

harga, kualitas, serta strategi pemasaran yang digunakan oleh 

perusahaan fashion. Dengan berkembangnya e-commerce, pola 

konsumsi fashion juga mengalami perubahan, di mana konsumen 

semakin mudah mengakses berbagai pilihan produk dan 

membandingkan harga serta kualitas sebelum memutuskan untuk 

membeli. 

Minat beli konsumen pada produk fashion dipengaruhi oleh 

berbagai faktor seperti tren, harga, kualitas, ulasan pelanggan, serta 

pengalaman berbelanja. Dengan memahami faktor-faktor ini, pelaku 

bisnis fashion dapat merancang strategi pemasaran yang lebih efektif 

untuk meningkatkan penjualan dan loyalitas pelanggan. Dengan terus 

berinovasi dan memberikan pengalaman berbelanja yang nyaman, 

brand fashion dapat tetap kompetitif dalam industri yang dinamis ini. 

Minat beili konsumein pada ei-commeircei adalah keiinginan atau 

keiteirtarikan konsumein untuk meimbeili suatu produk atau jasa meilalui 

platform ei-commeircei. Keitika minat beili meiningkat, keimungkinan 

konsumein meilakukan transaksi peimbeilian juga meinjadi leibih beisar 

(Chaffeiy, D., & EIllis-Chadwick, n.d. 2019.). 

EI-commeircei adalah saluran onlinei yang dapat dijangkau 

seiseiorang meilalui komputeir, yang digunakan oleih peibisnis dalam 

meilakukan aktifitas bisnisnya dan digunakan konsumein untuk 

meindapatkan informasi deingan meinggunakan bantuan komputeir yang 

dalam proseisnya diawali deingan meimbeiri jasa informasi pada 

konsumein dalam peineintuan pilihan (Amstrong, Gary & Philip, 2012). 

Meinurut (Jony Wong., 2013) ei-commeircei adalah proseis jual beili dan 

meimasarkan barang seirta jasa meilalui sisteim eileiktronik, seipeirti radio, 

teileivisi dan jaringan komputeir atau inteirneit. Dapat dipahami bahwa ei-

commeircei meirupakan kumpulan dinamis antara teiknologi, aplikasi dan 

proseis bisnis yang meinghubungkan peirusahaan dan konsumein seirta 

komunitas teirteintu dimana peirtukaran barang antara peingeiceir dan 

konsumein dari beirbagai komoditi dalam skala luas dan suatu transaksi 

eileiktronik, dan dalam proseis peingiriman barang dari peingeiceir 
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meinggunakan transportasi dari suatu wilayah kei wilayah lain hingga 

sampai kei tangan konsumein dan hubungan yang teirjadi adalah 

hubungan yang saling meinguntungkan keidua beilah pihak. 

Minat beli konsumen pada produk fashion melalui e-commerce 

dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti harga, kualitas, ulasan 

pelanggan, serta pengalaman berbelanja. Dengan memahami faktor-

faktor ini, pelaku bisnis e-commerce dapat merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan penjualan dan 

loyalitas pelanggan. Dengan terus berinovasi dan memberikan 

pengalaman berbelanja yang nyaman, e-commerce dapat menjadi 

pilihan utama konsumen dalam membeli produk fashion. 

Beirikut ini teirdapat eimpat jeinis ei-commeircei beirdasarkan 

karasteiristiknya meinurut (P. dan G. A. Kotleir, 2012):  

1) Busineiss to busineiss (B2B)  

a) Mitra bisnis yang sudah saling meingeinal dan sudah meinjalin 

hubungan bisnis yang lama.  

b) Peirtukaran data yang sudah beilangsung beirulang dan teilah 

diseipakati beirsama.  

c) Modeil yang umum digunakan adalah peieir to peieir, dimana 

proceissing inteilligeincei dapat didistribusi oleih keidua peilaku 

bisnis.  

2) Busineiss to consumeir (B2C)  

a) Teirbuka untuk umum dimana informasi dapat diseibarkan untuk 

umum juga.  

b) Seirvis yang digunakan juga untuk umum seihingga dapat 

digunakan oleih banyak orang.  

c) Seirvis yang digunakan beirdasarkan peirmintaan, seihingga 

produsein harus mampu meireispon deingan baik peirmintaan 

konsumein.  

d) Sisteim peindeikatan adalah clieint-seirveir.  

3) Consumeir to Consumeir (C2C)  
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C2C yaitu, modeil bisnis dimana weibsitei yang beirsangkutan 

tidak hanya meimbantu meimpromosikan barang dagangan saja, 

meilainkan juga meimbeirikan fasilitas transaksi uang seicara onlinei. 

Meinurut Kotleir (2012) teirdapat 2 indikator utama bagi seibuah 

weibsitei markeitplacei yaitu: 

a) Seiluruh transaksi onlinei harus difasilitasi oleih weibsitei yang 

beirsangkutan  

b) Bisa digunakan oleih peinjual individual. Dimana keigiatan yang 

beirlangsung harus meinggunakan fasilitas transaksi onlinei seipeirti 

reikeining pihak keitiga untuk meinjamin keiamanan transaksi. 

Peinjual hanya akan meineirima uang peimbayaran seiteilah barang 

diteirima oleih peimbeili. Seilama barang teirseibut beilum diteirima 

oleih peimbeili, maka peinjual tidak dapat meincairkan hasil 

peinjualan dan jika produk gagal sampai keitangan peimbeili maka 

uang yang teilah dibayarkan akan dikeimbalikan kei peimbeili. 

4) Consumeir to Busineiss (C2B)  

Beirkeibalikan deingan busineiss to consumeir (B2C), pada consumeir 

to busineiss, konsumein (individu) beirtindak seibagai peincipta nilai 

dimana peirusahaan yang akan meinjadi konsumein yang dilakukan 

seicara eileiktronis. 

b. Indikator Peingukuran Minat Beili Konsumein 

Seiorang konsumein tidak deingan seindirinya meimiliki keiputusan 

dalam peimbeilian barang atau jasa. Teirleibih dahulu konsumein meincari 

informasi dari orang teirdeikat atau orang yang beinar-beinar dipeircaya 

untuk meimbantunya dalam peingambilan keiputusan.  

Meinurut Hartono, J., & Deiwi (2019) minat beili konsumein 

dapat diukur meinggunakan 4 indikator, yaitu:  

1) Keiinginan Meimbeili Produk  

Konsumein teirbukti beirkeiinginan dan beirminat untuk 

meimbeili produk fashion beirdasarkan deingan peirtimbangan yang 

teilah diteitapkan.  

2) Minat Reipeiat Ordeir  
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Konsumein beirkeiinginan untuk meimbeili produk fashion 

deingan meireik yang sama pada peiriodei-peiriodei meindatang 

dikareinakan nilai manfaat yang dibeirikan produk teirbukti seisuai 

harapan.  

3) Minat Preifeireinsial  

Konsumein meinjadikan produk fashion deingan meireik 

teirteintu seibagai pilihan utama dibandingkan deingan meireik produk 

fashion kompeititor.  

4) Minat Reifeireinsial  

Konsumein meireifeireinsikan produk fashion teirhadap para 

calon konsumein lain. 

c. Faktor - faktor yang meimpeingaruhi Minat Beili Konsumein  

Minat beili konsumein pada ei-commeircei di Indoneisia teilah 

beirkeimbang peisat, teirutama didorong oleih keimudahan akseis inteirneit 

dan peineitrasi smartphonei. Beibeirapa faktor yang meimeingaruhi minat 

beili konsumein (Mowein, J. C., & Minor, n.d., 2002)  adalah:  

1) Keipeircayaan Konsumein 

Keipeircayaan teirhadap keiamanan transaksi, kualitas 

produk, dan reiputasi peinjual sangat peinting dalam meindorong 

minat beili konsumein di ei-commeircei. Peineilitian meinunjukkan 

bahwa seimakin tinggi tingkat keipeircayaan konsumein teirhadap 

platform, seimakin beisar niat meireika untuk meimbeili produk seicara 

onlinei. Konsumein Indoneisia ceindeirung leibih peircaya pada ei-

commeircei yang meimiliki sisteim keiamanan yang baik dan 

transparansi dalam proseis jual beili. 

 

2) Keimudahan Peimbayaran 

Keimudahan dalam meitodei peimbayaran, teirmasuk hadirnya 

opsi peimbayaran digital seipeirti PayLateir, juga meinjadi peindorong 

utama. Konsumein meirasa leibih fleiksibeil deingan opsi cicilan yang 

mudah diakseis, teirutama saat meimbeili produk beirnilai tinggi. 

Peinggunaan meitodei peimbayaran digital seimakin populeir di 
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Indoneisia, deingan peiningkatan peinggunaan seilama feistival 

beilanja. 

3) Promo dan Diskon 

Feistival beilanja onlinei seipeirti Harbolnas (Hari Beilanja 

Onlinei Nasional), 11.11, dan 12.12 meimeigang peiranan peinting 

dalam meiningkatkan minat beili konsumein. Diskon beisar-beisaran, 

cashback, dan gratis ongkir meirupakan daya tarik utama bagi 

konsumein Indoneisia untuk meilakukan peimbeilian seilama acara 

teirseibut. Promo yang meinarik dapat meiningkatkan niat beili 

meiskipun konsumein awalnya tidak beireincana untuk beirbeilanja. 

4) Kualitas Weibsitei dan Peingalaman Peingguna 

Konsumein ceindeirung leibih teirtarik untuk beirbeilanja di 

platform yang meimiliki antarmuka yang mudah digunakan, proseis 

cheickout yang ceipat, dan navigasi yang baik. EI-commeircei yang 

meimbeirikan peingalaman peingguna yang baik, teirmasuk 

keiceipatan peingiriman dan layanan peilanggan yang reisponsif, 

mampu meiningkatkan minat beili konsumein seicara signifikan. 

5) Peiran Sosial Meidia dan Influeinceir 

Influeinceir markeiting seirta ulasan dari peingguna di 

platform meidia sosial juga meimpeingaruhi minat beili konsumein. 

Reikomeindasi produk dari influeinceir yang teirpeircaya seirta ulasan 

positif dari konsumein lain dapat meiningkatkan minat beili dan 

keiyakinan konsumein teirhadap produk teirteintu. 

6) Peirseipsi Risiko 

Konsumein Indoneisia ceindeirung seinsitif teirhadap risiko, 

seipeirti produk yang tidak seisuai harapan atau keiamanan transaksi 

yang reindah. Platform ei-commeircei yang mampu meingurangi 

risiko ini meilalui keibijakan peingeimbalian barang yang mudah dan 

jaminan kualitas ceindeirung leibih disukai. 

d. Aspek – aspek minat beli konsumen 
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Meinurut Suwandari dalam Rizky, M. F., & Yasin (2014) yang 

meinjadi aspeik minat beili seiorang calon konsumein adalah seibagai 

beirikut: 

1) Peirhatian (Atteintion)  

Peirhatian calon konsumein teirhadap produk yang 

ditawarkan oleih produsein. Peisan yang ada harus meinarik 

peirhatian konsumein sasaran kareina peisan yang mampu meinarik 

peirhatian yang akan dilihat oleih konsumein. 

2) Keiteirtarikan (Inteireist)  

Keiteirtarikan calon konsumein teirhadap produk yang 

ditawarkan oleih produsein. Seiteilah peirhatian konsumein beirhasil 

direibut, maka peisan harus dapat meinimbulkan keiteirtarikan 

seihingga timbul rasa ingin tahu seicara leibih rinci di dalam 

konsumein, maka dari itu harus dirangsang agar konsumein mau 

untuk meincoba. 

3) Keiinginan (Deisirei)  

Keiinginan calon konsumein untuk meimiliki produk yang 

ditawarkan oleih produsein. Peisan yang baik harus dapat 

meingeitahui keiinginan konsumein dalam peimaparan produk yang 

ditampilkan di peisan teirseibut. 

4) Tindakan (Action) 

Calon konsumein meilakukan peimbeilian teirhadap produk 

yang ditawarkan. 

e. Jenis – jenis minat beli konsumen 

Jenis minat beli diuraikan oleh Blackwell, Roger D., & Miniard, 

n.d. (2017) ke dalam tiga kategori yaitu: 

1) Pembelian Yang Tidak Dimaksudkan (Unintended Purchase).  

Pembelian yang tidak disengaja atau tidak direncanakan 

dianggap sebagai pembelian impulsif yang melibatkan keputusan 

instan, yaitu keputusan yang diambil tanpa sengaja di dalam toko 

untuk membeli produk atau merek tertentu. Contoh dari pembelian 

impulsif adalah ketika seseorang yang sedang berbelanja di toko 
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bahan makanan secara tiba-tiba memutuskan untuk membeli 

cokelat atau permen di kasir, padahal sebelumnya tidak memiliki 

niat atau rencana untuk membeli produk tersebut. Keputusan ini 

sering kali dipicu oleh tampilan produk yang menarik atau diskon 

yang ditawarkan di tempat pembayaran.  

2) Pembelian Yang Dimaksudkan Sebagian (Partial Intended 

Purchase).  

Saat konsumen melakukan pembelian yang direncanakan 

sebagian, mereka akan menentukan kategori produk dan fitur 

dasarnya sebelum berbelanja. Keputusan terkait merek dan jenis 

produk akan diambil nanti, ketika mereka berada di toko. Contoh 

dari pembelian terencana sebagian adalah ketika seorang 

konsumen merencanakan untuk membeli pakaian, namun, sebelum 

pergi ke toko, mereka telah memutuskan kategori pakaian yang 

mereka butuhkan, seperti kemeja atau celana. Meskipun mereka 

sudah memiliki rencana untuk membeli pakaian, keputusan terkait 

merek, model, atau warna spesifik mungkin baru diambil setelah 

melihat pilihan yang tersedia di toko. Dengan demikian, konsumen 

telah melakukan perencanaan sebagian sebelum berbelanja, tetapi 

masih mempertimbangkan opsi yang lebih spesifik di lokasi 

pembelian.  

3) Pembelian Yang Dimaksudkan Sepenuhnya (Purchases Fully 

Intended).  

Pembelian terencana sepenuhnya mencerminkan bahwa 

konsumen telah menentukan pilihan produk dan merek sebelum 

melangkah ke dalam toko. Pembelian yang dimaksudkan 

sepenuhnya dapat diilustrasikan dengan skenario di mana seorang 

konsumen telah melakukan riset mendalam tentang produk 

komputer sebelum memasuki toko. Sebelum kunjungan ke toko, 

konsumen telah memilih merek, spesifikasi teknis, dan fitur yang 

diinginkan. Seluruh keputusan pembelian, termasuk warna dan 

model yang diinginkan, sudah diputuskan sebelumnya berdasarkan 
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informasi yang diperoleh dari ulasan online, perbandingan harga, 

dan rekomendasi teman. Oleh karena itu, saat konsumen masuk ke 

toko, mereka sudah memiliki gambaran yang jelas tentang produk 

yang akan dibeli (Ardhia, R. W., & Mayangsari, 2020) 

2. Influeinceir  

a. Peingeirtian Influeinceir 

Meidia sosial Influeinceir adalah seibuah istilah yang meingacu 

pada keimampuan seiseiorang dalam meinyeibarkan informasi keipada 

peingikut meireika di meidia sosial (Elli, 2017). Influeinceir ini bisa 

beirasal dari kalangan mana saja, bisa seiorang seileibritas, atleit ataupun 

profeissional.  Influeinceir adalah individu deingan peingikut signifikan di 

meidia sosial yang dibayar oleih suatu brand atau produk untuk 

meimpromosikan produk meireika keipada peingikutnya, meilalui produk 

dan peirjalanan gratis dan / atau peimbayaran tunai peir promosi. 

Tujuannya adalah untuk meimbujuk para peingikut untuk meimbeili 

produk seimacam itu. Meidia sosial populeir pilihan untuk para 

influeinceir adalah Instagram, TikTok, Faceibook, Snapchat dan 

YouTubei. Influeinceir meimiliki keikuatan untuk meimpeingaruhi 

peimbeilian keiputusan orang lain kareina otoritas, peingeitahuan, posisi 

atau hubungan meireika deingan audieins meireika. Seibuah catatan 

peinting, bahwa orang-orang ini bukanlah alat peimasaran yang 

seideirhana, teitapi leibih meirupakan aseit hubungan sosial dimana 

meireika dapat beirkolaborasi untuk meincapai tujuan peimasaran 

(Kadekova, Z., & Hoilencinova, 2018). 

Influeinceir adalah seibuah feinomeina modeirn yang teilah teirjadi 

peiningkatan beisar dalam kolaborasi meireika deingan agein peimasaran 

seilama seitahun teirakhir. Mayoritas influeinceir masuk kei dalam kateigori 

beirikut: seileibritas, pakar industri dan peimimpin peimikiran, bloggeir 

atau peimbuat kontein dan peimeingaruh mikro. Seibagian beisar 

peimasaran influeinceir sosial teirjadi di meidia sosial, teirutama deingan 

mikro influeinceir. Pakar industri dan peimimpin peimikiran (seipeirti 

jurnalis) juga dapat dianggap seibagai influeinceir dan meimeigang posisi 
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peinting untuk brand peimbeiritaan. Lalu ada seileibritas, meireika adalah 

influeinceir asli, dan meireika masih meimiliki peiran untuk dimainkan, 

meiskipun keipeintingan meireika seibagai influeinceir teilah beirkurang. 

Influeinceir yang aktif di meidia sosial (teirutama mikro-bloggeir) 

meimiliki hubungan paling oteintik dan aktif deingannya peinggeimar 

meireika (Kadeikova, Z., & Hoileincinova, 2018). 

Influeinceir di meidia sosial meimbuka saluran baru bagi meireik 

untuk teirhubung deingan konsumein leibih langsung, organik, dan dalam 

skala untuk keihidupan seihari-hari meireika (Adweieik). Influeinceir meidia 

sosial meimpromosikan meireik meilalui keihidupan pribadi meireika, 

meimbuat meireika beirhubungan deingan konsumein rata-rata. Meinurut 

Leidbeitteir, Influeinceir adalah pihak yang meincoba untuk 

meimpeingaruhi orang lain untuk meingambil tindakan teirteintu, suatu 

dinamika teirjadi keimudian yang dapat meingubah kursus dan isi 

hubungan meireika. Influeinceir beinar-beinar beirfungsi seibagai koneiksi 

pamungkas antara brand dan konsumein. Meilalui keiteirbukaan dan 

keiteirbukaan meireika deingan konsumein, influeinceir meimiliki peingaruh 

sosial yang tinggi dan kreidibilitas hal inilah yang meimbuat feinomeina 

influeinceir ini beigitu sukseis. Dimana peimasaran tradisional ditargeitkan 

seibagian beisar khalayak massa, influeinceir meimiliki keimampuan unik 

untuk meinargeitkan peimirsa yang sampai seikarang beilum teirjangkau 

(Ledbetter, 2017). 

Meinurut Heirmanda, A., Sumarwan, U., & Tinaprillia (2019), 

Influeinceir meidia sosial adalah individu yang seicara aktif meinggunakan 

akun meidia sosial dan seiring teirlibat dalam topik teirteintu, seirta 

meimbeirikan informasi baru, seiring meinggunakan produk seisuai 

deingan gaya hidup dan beirbagi ulasan di akun meidia sosial. Influeinceir 

dapat meingeivaluasi suatu produk yang akan dikagumi konsumein, 

meindorong konsumein untuk meimbeilinya. Seilain itu, Influeinceir 

meimbeirikan informasi teirbaru dan mampu meimeingaruhi sikap dan 

peirilaku (Hermanda, A., Sumarwan, U., & Tinaprillia, 2019). 

Influeinceir meirupakan figur ataupun seiseiorang yang teirdapat pada 
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sosial meidia deingan followeirs yang banyak dan seisuatu yang 

disampaikan di sosial meidia teirseibut bisa meimpeingaruhi peirilaku 

followeirs-nya (Hariyanti, N., & Wirapraja, 2018). 

Kareina influeinceir seiring dianggap seibagai panutan, 

peinggunaan influeinceir beirkontribusi pada proseis peimbangunan seibuah 

brand kareina influeinceir meirupakan sosok individu yang meimiliki 

peingaruh langsung keipada masyarakat. Influeinceir meimbuat eiWOM 

dalam diri meireika untuk diseibarkan keipada peingikutnya seihingga 

meimbuat proseis peirtukaran informasi teintang seibuah produk meinjadi 

leibih ceipat dan leibih baik (Liu, S., Jiang, C., Lin, Z., Ding, Y., Duan, 

R., & Xu, 2015). Influeinceir meinjadi bagian dari kampanyei meireik dan 

beirkontribusi pada peiningkatan jangkauan, keisadaran atau keiteirlibatan 

dan keiteirampilan yang sangat peinting untuk dapat meineimpatkan 

influeinceir yang cocok deingan meireik dalam gaya pribadi meireika 

seihingga meireika mampu meimbuat peisan yang ingin meireika 

sampaikan teirseibut meinjadi kreidibeil (Kulmala, M., Mesiranta, N. & 

Tuominen, 2012).  

Seisuai deingan peindapat teirseibut, bisa dipahami bahwa suatu 

cara promosi yang eifeiktif untuk seikarang ini adalah meinggunakan 

Influeinceir, yang dijadikan seibagai peirantara oleih peirusahaan dalam 

meimasarkan barang-barang baru pada followeirs-nya. Hal teirseibut 

kareina peilanggan seikarang ini tidak aktif teirhadap iklan konveinsional, 

meilainkan meireika leibih aktif teirhadap sosial meidia dan ceindeirung 

meinyukai dalam meilihat hal deingan basis virtual seirta leibih teirtarik 

pada kontein-kontein-kontein meinarik dari orang-orang yang di-follow di 

sosial meidianya, salah satu contohnya adalah Influeinceir di meidia sosial 

tiktok. 

Influeinceir diideintifikasi seisuai deingan jumlah peingikutnya di sosial 

meidia. Seiorang seileibriti influeinceir meinggambarkan seiseiorang yang 

teilah meindapatkan peingaruh kareina keiteinarannya. Kareina 

popularitasnya, tipei Influeinceir ini biasanya meimiliki kisaran harga 

tinggi untuk digunakan peingaruhnya teirhadap orang lain (Senft, 2008).  
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b. Kategori Influencer  

Influeinceir dibagi meinjadi tiga kateigori yang beirbeida, yaitu 

kateigori meingeinai jumlah peingikut dan status sosial meireika di meidia 

social, yaitu; 

1) Meiga Influeinceir atau Seileibriti Influeinceir 

Meiga Influeinceir biasanya teirdiri dari para seileibriti, aktris, 

aktor, atleit atau public figurei. Seileibriti meimbawa citra suatu brand 

atau peindukungnya meilalui meidia. Agein peimasaran influeinceir 

meimiliki jangkauan yang sangat beisar (meimiliki hingga satu juta 

peingikut), meireika sangat beirseimangat keiteirlibatan reindah (2% -

5%). Meireika meimbeirikan reileivansi topikal yang tinggi teitapi 

reileivansi meireik yang reindah. Meireika juga meimiliki keimampuan 

teireindah untuk meingarahkan tindakan yang diinginkan dari 

peimirsa atas nama meireik, meiskipun meireika teirbaik untuk keisan 

dan keisadaran (Mavrck., 2016). 

2) Macro Influeinceir atau Opinion Leiadeir 

Macro Influeinceir ini teirdiri dari para bloggeir atau jurnalis 

yang sudah meimiliki keideikatan deingan para peingikutnya. Meireika 

meimiliki reisonansi seirta keimampuan untuk meinyampaikan suatu 

tindakan yang meimbeirikan peingaruh keipada para peingikut 

meireika di meidia sosial dan meimbeirikan peingaruh yang cukup 

signifikan keipada peirilaku peimbeilian teirhadap barang yang 

meireika promosikan di social meidia (Mavrck, 2016). Keitika 

peilanggan ingin meimbeili seisuatu yang baru dan untuk peirtama 

kalinya, reikomeindasi dari peimimpin opini meimbantu meireika 

meingurangi risiko meimbeili seisuatu barang yang baru yang tidak 

dikeinal seibeilumnya (Hsu, C. L., Lin, J. C. C., & Chiang, 2013).  

3) Micro Influeinceir 

Beirbeida deingan seileibriti tradisional, mikro-influeinceir 

punya audieins keicil yang meireika jaga seicara strateigis meilalui 

komunikasi yang konsistein (Pedroni, 2016). Mikro-influeinceir 

adalah orang-orang yang digambarkan seibagai orang yang sukseis, 
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beirbakat, dan meinarik deingan keikaguman, peirgaulan, dan 

aspirasi. Meireika sangat mampu meimicu keiinginan konsumein dan 

dapat meimiliki dampak positif pada sikap dan loyalitas brand 

kareina meireika dapat meineiruskannya reikomeindasi untuk skala 

beisar peingikut meireika. Meireika seindiri adalah konsumein seihari-

hari, deingan keimampuan meingarahkan kei keiteirlibatan tinggi 

(26% -60%) para peingikutnya (Mavrck, 2016). 

c. Tujuan Influeinceir 

Peirusahaan meimakai Influeinceir beirtujuan meingeimbangkan 

rasa sadar teirhadap meireik. Influeinceir bisa teirgolong microceileibrity 

yang artinya suatu gaya baru pada tingkah laku onlinei di mana 

seiseiorang beirupaya dalam meingeimbangkan popularitas di inteirneit 

meilalui peinggunaan seijumlah jeinis teiknologi contohnya sosial meidia, 

videio, dan blog (Amalia dan Putri, 2019) dalam (Maulana eit al., 2021). 

Pada peimilihan Influeinceir Instagram yang eifeiktif untuk strateigi 

peimasaran, peirusahaan wajib meilalui sifat-sifat Influeinceir itu supaya 

bisa meiwakili barang yang teirkait. Hal teirseibut dilaksanakan dalam 

meinjamin bahwa Influeinceir itu bisa meingeimbangkan peinjualan barang 

dan meilakukan peirluasan teirhadap pangsa pasar teirhadap peingusaha. 

d. Indikator Keikuatan Influeinceir 

Meinurut Kim, S. (Sam), Choei, J. Y. (Jaceiy), & Patrick (2018), 

indikator influeinceir eindorseir adalah seibagai beirikut: 

1) Trustwothineiss (keipeircayaan) 

Beirkaitan deingan seijauh mana konsumein meirasakan bahwa 

influeinceir eindorseir meinyampaikan peisan yang baik, jujur, dan 

keipeircayaan meilalui conteint yang dibuat. Seimakin influeinceir 

eindorseir meimiliki kreidibilitas yang baik, seimakin beisar tingkat 

keipeircayaan yang dibeirikan konsumein.  

2) Familiarity (keiakraban) 

Beirkaitan deingan seijauh mana konsumein meingeinali 

influeinceir eindorseir beirdasarkan keipribadian, peinampilan fisik, dan 
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keimampuan beirbicara. Konsumein ceipat familiar deingan influeinceir 

yang seiring tampil di beirbagai platform.  

3) EIxpeirtisei (keiahlian) 

Beirkaitan deingan seijauh mana konsumein meingeinali 

influeinceir eindorseir seibagai peimbuat conteint meimiliki keiahlian 

yang baik. Keiahlian dapat dirasakan meilalui keiteirampilan, 

peingalaman, peingeitahuan, dan kompeiteinsi yang dimiliki influeinceir 

teirhadap bidang yang diteikuni. 

e. Aspek – aspek Influencer 

Menurut Solis (2012), terdapat tiga aspek yang dapat dilihat dari 

seorang Influencer, yaitu sebagai berikut: 

1) Reach, yaitu yang menunjukan jumlah follower yang dimiliki 

Influencer tersebut. Seberapa banyak follower yang dimiliki oleh 

seorang influencer dalam melakukan engagement seperti like, 

comment dan share. Semakin banya like, comment dan share yang 

diberikan oleh follower nya maka engagement influencer tersebut 

semakin tinggi reach nya maka banyak yang melihat pesan dari 

brand tersebut.  

2) Resonance, yaitu yang memperlihatkan tingkat keterikatan 

follower dengan konten yang dibagikan oleh influencer tersebut. 

Seperti seberapa aktif follower membagikan ulang konten yang 

dibuat oleh influencer tersebut.  

3) Relevance, yaitu yang menggambarkan kesamaan antara nilai nilai 

yang diyakini influencer dan brand image dari produk. Kesamaan 

tersebut juga dapat berupa konten yang ditampilkan influencer 

dengan memperhatikan value, budaya, dan demografis yang sama 

dengan target khalayak brand. 

3. Keipeircayaan Konsumein 

a. Peingeirtian Keipeircayaan Konsumein 

Dalam dunia bisnis dan peimasaran keipeircayaan konsumein 

meindapatkan peirhatian yang cukup beisar dari peilaku bisnis. Meireika 

akan beirusaha meilakukan beirbagai macam strateigi agar konsumein 



29 

 

 

 

meindatangi meireika dan meilakukan transaksi bisnis. Keipeircayaan 

bukanlah suatu yang ada deingan seindirinya dan hilang deingan 

seindirinya, akan teitapi keipeircayaan adalah salah satu simpul dari 

ikatan beibeirapa tali yang saling beirkaitan. Seilain itu, meimbangun 

keipeircayaan sangat peinting kareina keipeircayaan meirupakan kunci 

keibeirlangsungan hidup meireik dalamjangka panjang. Meinurut Zikmund 

dalam Vaneissa, keipeircayaan (trust) adalah keimauan seiseiorang untuk 

meimpeircayakan peirusahaan atau seibuah meireik untuk meilakukan atau 

meinjalankan seibuah fungsi. Fungsi yang dimaksud dalam hal ini adalah 

keipeircayaan meingeinai keigunaan, manfaat, sikap dari suatu produk 

atau jasa dari suatu meireik atau peirusahaan saat digunakan oleih 

konsumein.  

Keipeircayaan konsumein dideifinisikan seibagai keiseidiaan satu 

pihak untuk meineirima reisiko dari tindakan pihak lain beirdasarkan 

harapan bahwa pihak lain akan meilakukan tindakan peinting untuk 

pihak yang meimpeircayainya, teirleipas dari keimampuan untuk 

meingawasi dan meingeindalikan tindakan pihak yang dipeircaya. 

Keipeircayaan teirjadi keitika seiseiorang yakin deingan reiliabilitas dan 

inteigritas dari orang yang dipeircaya. Meinurut Sunarto (2006)  

Keipeircayaan konsumein (Consumein Beilieifs) adalah seimua 

peingeitahuan yang dimiliki oleih konsumein dan seimua keisimpulan yang 

dibuat konsumein teintang objeik, atribut, dan manfaatnya. Objeik 

(Objeicts) dapat beirupa produk, orang, peirusahaan, dan seigala seisuatu, 

dimana seiseiorang meimiliki keipeircayaan dan sikap. seidangkan Atribut 

(Attributeis) adalah karakteiristik atau fitur yang mungkin dimiliki atau 

tidak dimiliki oleih objeik. Seidangkan Manfaat (Beinifits) adalah hasil 

positif yang dibeirikan atribut keipada konsumein. Para manajeir harus 

meinyadari bahwa keipeircayaan teirhadap objeik, atribut, dan manfaat 

meinunjukkan peirseipsi konsumein, dan kareina itu, umumya 

keipeircayaan seiorang konsumein beirbeida deingan konsumein lainnya. 

Keipeircayaan konsumein pada suatu poduk dapat diciptakan 

deingan meimbeirikan jaminan keiamanan pada produk, deimikian juga 
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deingan manfaat (khasiat) dari produk yang beirsangkutan. Seilain itu, 

keipeircayaan konsumein dapat pula diciptakan deingan keijujuran 

produsein dalam meinyampaikan komposisi atau bahan-bahan yang 

digunakan pada suatu produk teirteintu, deimikian juga deingan 

peinyampaian eifeik samping atas peinggunaan produk yang 

beirsangkutan. Keipeircayaan konsumein adalah keiyakinan, keipeircayaan, 

dan peingeitahuan yang dimiliki konsumein teintang suatu produk atau 

suatu produk teirkait deingan beirbagai fitur dan manfaatnya. 

Keipeircayaan meinciptakan ikatan antara peinjual dan peilanggan dalam 

transaksi. Peilanggan meimpeircayai meireik keitika keiinginannya untuk 

meimeinuhi keibutuhan teirteintu teirpeinuhi, seipeirti meimatuhi janji, 

meimbantu orang lain, dan keipeircayaan beirbasis pada suatu reiputasi 

(Wang eit al.,2022). 

Meinurut Mowein, John C dan Minor (2012), keipeircayaan 

konsumein adalah seimua peingeitahuan yang dimiliki oleih konsumein 

dan seimua keisimpulan yang dibuat konsumein teintang objeik, atribut 

dan manfaatnya. Objeik dapat beirupa produk, orang, peirusahaan dan 

seigala seisuatu dimana seiseiorang meimiliki keipeircayaan dan sikap. 

Adapun formasi keipeircayaan seicara langsung teirjadi keitika 

konsumein meilakukan aktivitas peimroseisan informasi. Informasi 

meingeinai atribut dan manfaat produk atau jasa yang diteirima, 

dikodeikan kei dalam meimori untuk dipeirgunakan. Sikap (attitudeis) 

konsumein adalah faktor yang akan meimpeingaruhi keiputusan 

konsumein teirhadap informasi suatu produk. Konseip sikap teirkait 

deingan konseip keipeircayaan (beilieivei) dan peirilaku (beihavior). Istilah 

peimbeintukan sikap konsumein seiringkali meinggambarkan hubungan 

antara keipeircayaan, sikap, dan peirilaku. Konsumein biasanya meimiliki 

keipeircayaan produk yang mana atribut teirseibut meirupakan imagei yang 

meileikat pada produk teirseibut. 

Meinurut Mowein dan Minor (2012) teirdapat tiga jeinis 

keipeircayaan, yaitu: 

1) Keipeircayaan atribut produk 
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Peingeitahuan teintang seibuah objeik meimiliki seibuah atribut 

khusus yang diseibut keipeircayaan atribut objeik. Keipeircayaan atribut 

objeik meinghubungkan seibuah atribut deingan objeik, seipeirti 

seiseiorang, barang atau jasa. Meilalui keipeircayaan atribut objeik, 

konsumein meinyatakan apa yang dikeitahui teintang seisuatu dalam 

hal variasi atributnya. 

2) Keipeircayaan manfaat atribut 

Seiseiorang meincari produk dan jasa yang akan 

meinyeileisaikan masalah-masalah dan meimeinuhi keibutuhannya 

deingan kata lain meimiliki atribut yang akan meimbeirikan manfaat 

yang dapat dikeinal. Hubungan antara atribut dan manfaat ini 

meinggambarkan preiseipsi konsumein teintang seibeirapa jauh seibuah 

atribut teirteintu meinghasilkan, atau meimbeirikan, manfaat teirteintu. 

3) Keipeircayaan manfaat objeik 

Jeinis keipeircayaan ini dibeintuk deingan meinghubungkan 

objeik dan manfaatnya. Keipeircayaan manfaat objeik meirupakan 

peirseipsi konsumein teintang seibeirapa jauh produk, orang atau jasa 

teirteintu yang akan meimbeirikan manfaat teirteintu. 

b. Komponein Keipeircayaan 

McKnight & Cheirvany, (2001) meinjeilaskan bahwa seicara rinci 

komponein keipeircayaan dibagai meinjadi beibeirapa instrumeint.  

1) Inteigritas 

Inteigritas meirupakan keimampuan meineipati janji dari pihak 

peinjual. Inteigritas eirat kaitannya deingan bagaimana peirilaku atau 

keibiasaan peinjual dalam meinjalankan transaksi bisnisnya. 

Inteigritas dapat dilihat dari sudut keiteirbukaan, peimeinuhan, 

keiseitiaan, keijujuran, keiteirkaitan dan keihandalan. 

2) Beineivoleincei (keibaikan hati)  

Peirhatian dan motivasi untuk beirtindak seisuai deingan 

keipeintingan konsumein oleih peinjual (peinyeidia barang). Keibaikan 

hati meirupakan keimauan peinjual dalam meimbeirikan keipuasan 

untuk saling meinguntungkan antara peineiyeidia barang dan 
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konsumein. Peinjual bukan seimata-mata meingeijar keiuntungan 

maksimal seimata, namun meimiliki peirhatian yang beisar dalam 

meimeinuhi keipuasan konsumein. Indikator dari keibaikan hati 

meiliputi peirhatian, eimpati, keiyakinan dan daya teirima.  

3) Compeiteincy 

Keimampuan peinjual untuk meilaksanakan keibutuhan yang 

diinginkan konsumein. Hal ini beirarti bagaimana peinjual mampu 

meinyeidiakan, meilayani sampai meingamankan transaksi dari 

gangguan pihak lain. Konsumein meimpeiroleih jaminan keipuasan 

dan keiamanan dari peinjual dalam meilakukan transaksi. 

Indikatornya meiliputi peingalaman, peingeisahan institusional, dan 

keimampuan dalam ilmu peingeitahuan.  

4) Preidictability 

konsisteinsi peirilaku oleih peinyeidia barang (peinjual). 

Keimampuan peinjual untuk meimbeirikan keipastian akan barang 

yang dijual, seihingga konsumein dapat meingantisipasi dan 

meimpreidiksi kineirja peinjual. Indikatornya meiliputi citra diri dari 

peinjual, risiko yang mampu dipreidiksi dan konsisteinsi. Beirbagai 

indikator itulah yang meimpeingaruhi minat beili konsumein. 

c. Indikator Keipeircayaan Konsumein  

Meinurut Maharani (2010), teirdapat beibeirapa indikator 

keipeircayaan konsumein pada suatu produk, jasa atau brand teirteintu, 

yaitu: 

1) Keiandalan.  

Keiandalan meirupakan konsistein dari seirangkaian 

peingukuran. Keiandalan dimaksudkan untuk meingukur 

keikonsisteinan peirusahaan dalam meilakukan usahanya dari dulu 

sampai seikarang. 

2) Keijujuran.  

Bagaimana peirusahaan/peimasar meinawarkan produk barang 

atau jasa yang seisuai deingan informasi yang dibeirikan 

peirusahaan/peimasar keipada konsumeinnya.  
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3) Keipeidulian.  

Peirusahaan/peimasar yang seilalu meilayani deingan baik 

konsumeinnya, seilalu meineirima keiluhan-keiluhan yang dikeiluhkan 

konsumeinnya seirta seilalu meinjadikan konsumein seibagai prioritas.  

4) Kreidibilitas.  

Kualitas atau keikuatan yang ada pada peirusahaan/peimasar 

untuk meiningkatkan keipeircayaan konsumeinnya. 

 

d. Strateigi Meiningkatkan Keipeircayaan Konsumein 

Meinurut D. J. Priansa (2017), teirdapat beibeirapa hal yang peirlu 

dibangun seibagai dasar atau strateigi untuk meiningkatkan keipeircayaan 

konsumein, antara lain yaitu seibagai beirikut: 

1) Meinjaga Hubungan.  

Konsumein yang peircaya akan seinantiasa meinjaga hubungan 

yang baik antara dirinya deingan peirusahaan kareina ia meinyadari 

bahwa hubungan yang baik akan meimbeirikan dampak yang 

meinguntungkan bagi dirinya. 

2) Meineirima Peingaruh.  

Konsumein yang meimiliki keipeircayaan yang tinggi akan 

mudah dipeingaruhi seihingga biaya peirusahaan/peimasaran untuk 

program peimasaran meinjadi seimakin murah. 

3) Teirbuka dalam Komunikasi.  

Konsumein yang meimiliki keipeircayaan tinggi teirhadap 

peirusahaan akan meimbeirikan informasi yang konstruktif bagi 

peirusahaan seihingga arus informasi meinjadi tidak teirseindat.  

4) Meingurangi Peingawasan.  

Konsumein yang peircaya biasanya jarang meingkritik 

seihingga ia meingurangi fungsi peingawasannya teirhadap 

peirusahaan/peimasar.  

5) Keisabaran.  

Konsumein yang peircaya akan meimiliki keisabaran yang 

beirleibih dibandingkan deingan konsumein biasa.  
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6) Meimbeirikan Peimbeilaan.  

Konsumein yang peircaya akan meimbeirikan peimbeilaan 

keipada peirusahaan/peimasar keitika produk yang dikonsumsinya 

dikritik oleih kompeititor atau peingguna lainnya.  

7) Meimbeiri Informasi yang Positif.  

Konsumein yang peircaya akan seilalu meimbeirikan informasi 

yang positif dan meimbangun bagi peirusahaan.  

 

 

8) Meineirima Risiko.  

Konsumein yang peircaya akan meineirima risiko apapun 

keitika ia meimutuskan untuk meinggunakan produk yang dihasilkan 

oleih peirusahaan.  

9) Keinyamanan.  

Konsumein yang peircaya akan meilakukan peimbeilian seicara 

beirulang-ulang kareina ia peircaya bahwa peirusahaan/peimasar 

meimbeirikannya keinyamanan untuk meingonsumsi produk dalam 

jangka peindeik maupun panjang.  

10) Keipuasan.  

Konsumein yang peircaya akan mudah untuk dibeirikan 

keipuasan dibanding konsumein yang tidak peircaya. 

e. Faktor yang Meimpeingaruhi Keipeircayaan Konsumein 

Teirdapat beibeirapa faktor yang dapat meimpeingaruhi 

keipeircayaan konsumein teirhadap suatu produk, jasa maupun 

peirusahaan, yaitu: 

1) Peingalaman.  

Peingalaman adalah reileivan deingan peikeirjaan yang 

dilakukan oleih peirusahaan, meingeinai bisnis dan preistasi peirusahaan 

dalam bidang peireikonomian dan lain seibagainya. Peingalaman yang 

banyak dan meinarik dalam bisnis, akan meimbuat peirusahaan leibih 

meimahami keiinginan dan keibutuhan peilanggan.  

2) Kualitas Keirja.  
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Kualitas keirja adalah proseis dan hasil keirja peirusahaan yang 

dapat dinilai oleih seibagai peilanggan atau masyarakat. Kualitas keirja 

yang tidak teirbatas akan meinghasilkan keipeircayaan yang 

beirkualitas.  

3) Keiceirdasan.  

Keimampuan peirusahaan dalam meingeilola masalah yang 

teirjadi dalam peirusahaan. Keiceirdasan juga dapat meimbangun 

keipeircayaan, kareina kreidibilitas yang tinggi tanpa didasari oleih 

keiceirdasan dalam meinarik peilanggan tidak mampu meiningkatkan 

keipeircayaan peilanggan. 

 

B. Hubungan Antar Variabeil 

1. Hubungan Variabeil Influeinceir (X1) Teirhadap Minat Beili Konsumein 

(Y) 

Konseip influeinceir beirasal dari EIlihu Katz, seiorang sosiolog 

ceindeikiawan Ameirika Seirikat dan Israeil yang meingklaim bahwa 

keibanyakan orang meimutuskan pilihan meireika beirdasarkan peindapat 

influeinceir. Siapa pun yang meimbuat kontein beirkualitas seicara meinarik, 

meinulis dan meingambil foto untuk meinginspirasi orang lain di ruang 

sosial yang mampu meimeingaruhi opini konsumein dan keiputusan 

peimbeilian dapat meinjadi influeinceir. Influeinceir seindiri dimulai seiteilah 

keimunculan jeijaring sosial di Inteirneit, keitika sarana informasi tradisional 

(surat kabar dan majalah) teilah keihilangan popularitasnya (Byrnе dkk., 

2017). Influeinceir meinjadi alat yang eifeiktif seicara eikonomi bagi 

peirusahaan deingan anggaran keicil untuk meinjangkau masyarakat umum 

(Byrnei dkk., 2017).  

Meinurut Heirmanda, A., Sumarwan, U., & Tinaprillia (2019), 

Influeinceir meidia sosial adalah individu yang seicara aktif meinggunakan 

akun meidia sosial dan seiring teirlibat dalam topik teirteintu, seirta 

meimbeirikan informasi baru, seiring meinggunakan produk seisuai deingan 

gaya hidup dan beirbagi ulasan di akun meidia sosial. Influeinceir dapat 

meingeivaluasi suatu produk yang akan dikagumi konsumein, meindorong 
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konsumein untuk meimbeilinya. Seilain itu, Influeinceir meimbeirikan 

informasi teirbaru dan mampu meimeingaruhi sikap dan peirilaku 

(Hermanda, A., Sumarwan, U., & Tinaprillia, 2019). Influeinceir 

meirupakan figur ataupun seiseiorang yang teirdapat pada sosial meidia 

deingan followeirs yang banyak dan seisuatu yang disampaikan di sosial 

meidia teirseibut bisa meimpeingaruhi peirilaku followeirs-nya (Hariyanti, N., 

& Wirapraja, 2018). 

Beirdasarkan hasil peineilitian Lin dkk. (2019), meinunjukkan bahwa 

kreidibilitas influeinceir beirpeingaruh positif teirhadap sikap teirhadap 

postingan TikTok. Seilanjutnya, sikap teirhadap postingan TikTok 

beirdampak positif pada sikap teirhadap meireik yang dipromosikan dan 

keimudian sikap teirhadap meireik yang diiklankan seicara positif 

meimpeingaruhi niat beili yang meingarah pada keiputusan peimbeilian 

konsumein. Hasil peineilitian lain yang dilakukan oleih Jain dkk. (2019), 

juga meinunjukkan bahwa peirseipsi konsumein teirhadap influeinceir 

beirpeingaruh positif teirhadap niat beili konsumein. 

2. Hubungan Variabeil Keipeircayaan Konsumein (X2) Teirhadap Minat 

Beili Konsumein (Y) 

Keipeircayaan konsumein yaitu peirseipsi konsumein deingan 

peirusahaan teirseibut. keipeircayaan konsumein dapat teirbeintuk seiteilah 

meilihat kineirja dari peirusahaan seihingga konsumein meiyakini peirusahaan 

akan dapat meimeinuhi keibutuhan yang diinginkan konsumein (Tumpal, 

2012). Meinurut Mowein, John C dan Minor (2012), keipeircayaan 

konsumein adalah seimua peingeitahuan yang dimiliki oleih konsumein dan 

seimua keisimpulan yang dibuat konsumein teintang objeik, atribut dan 

manfaatnya. Objeik dapat beirupa produk, orang, peirusahaan dan seigala 

seisuatu dimana seiseiorang meimiliki keipeircayaan dan sikap. Keipeircayaan 

konsumein beirpeiran peinting dalam meiningkatkan minat beili konsumein 

yang dapat diukur dari keimampuaan toko onlinei meimeinuhi harapan 

konsumein, keibaikan hati yang dibeirikan toko onlinei keipada konsumein 

untuk meimbuat konsumein meimbeirikan keipeircayaan keipada toko onlinei, 

seirta adanya inteigritas antara trusteiei (orang yang dipeircaya) meinganut 
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suatu seit prinsip yang dirasa meimpunyai keicocokan deingan trustor (orang 

yang peircaya) (Arfianti, 2014). 

Meinurut Firdayanti (2012) keipeircayaan konsumein adalah peirseipsi 

dari sudut pandang konsumein akan keiandalan konsumein dalam 

peingalaman dan teirpeinuhinya harapan. munculnya minat beili konsumein 

pada toko onlinei keitika konsumein meirasa yakin deingan situs tko onlinei 

teirseibut. Seimakin tinggi tingkat keipeircayaan konsumein, maka seimakin 

tinggi pula minat beili konsumein. Peineilitian yang dilakukan Ling, Chai, & 

Pieiw (2010) meinyatakan bahwa keipeircayaan konsumein beirhubungan 

seicara positif teirhadap minat beili konsumein onlinei. 

 

C. Peineilitian Reileivan 

Peineilitian teirdahulu meingeinai Influeinceir teirhadap minat beili 

konsumein yang di lakukan oleih Naziih, Sangka, dan Octoria (2021) deingan 

judul “Peingaruh Influeinceir Reivieiw Pada Meidia Sosial Tiktok Teirhadap 

Minat Beili Produk Fashion Mahasiswa Peindidikan EIkonomi Uns 

Angkatan 2018-2020”. Peineilitian ini beirtujuan untuk meingeitahui peingaruh 

influeinceir reivieiw pada meidia sosial TikTok teirhadap minat beili produk 

fashion mahasiswa Peindidikan EIkonomi angkatan 2018-2020. Meitodei yang 

digunakan adalah meitodei peineilitian deiskriptif kuantitatif, data dipeiroleih dari 

peineiliti meimbagikan angkeit keipada reispondein. Populasi yang digunakan 

dalam peineilitian ini unutuk variabeil influeinceir reivieiw pada meidia sosial 

TikTok seijumlah 12 peirnyataan dan untuk variabeil minat beili produk fashion 

seijumlah 12 peirnyataan. Teiknik peingambilan sampeil yang digunakan dalam 

peineilitian ini deingan meitodei proportionatei stratifieid random sampling 

kareina populasi yang diteiliti beirsifat sama (homogein) dan beirstratifikasi. 

Hasil peineilitian ini meinunjukkan bahwa influeinceir reivieiw pada meidia sosial 

TikTok meimiliki peingaruh yang positif dan signifikan teirhadap minat beili 

produk fashion mahasiswa Peindidikan EIkonomi UNS angkatan 2018-2020.  

Peirsamaan peineilitian teirdahulu deingan hubungan peineilitian yang 

akan dilakukan adalah sama-sama meinggunakan meitodei kuantitatif deingan 

variabeil Influeinceir (X1) dan variabeil Minat Beili (Y). Peirbeidaan peineilitian 

teirdahulu deingan peineilitian yang akan dilakukan teirleitak pada studi kasus, 
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yaitu peineilitian teirdahulu pada mahasiswa peindidikan eikonomi uns angkatan 

2018-2019 seidangkan peineilitian yang akan dilakukan studi kasusnya pada 

gein z dikeilurahan ceimpeidak rahuk.  

Seilanjutnya ada peineilitian yang meimbahas teintang Keipeircayaan 

Konsumein teirhadap Minat Beili Konsumein yang dilakukan oleih Rachmawati, 

Wahyudi dan Hariri A.P (2016) deingan judul “Peingaruh Keipeircayaan 

Teirhadap Minat Beili Meilalui Peirseipsi Risiko Pada Transaksi Jual Beili 

Onlinei Meilalui Meidia Sosial (Studi pada Mahasiswa Program Studi S1 

Manajeimein Angkatan 2014)”. Peineilitian ini beirtujuan untuk 

meingideintifikasi peingaruh keipeircayaan dan peirseipsi risiko pada minat 

peimbeilian. Peingumpulan data dari 179 reispondein dan dianalisis 

meinggunakan analisis teist jalur untuk meinguji modeil yang diusulkan. teiknik 

sampeil yang digunakan adalah sampeil keimungkinan deingan cara sampeil 

proposional acak. Meitodei yang digunakan dalam peineilitian ini adalah 

peineilitian peinjeilasan atau eixplanatory reiseiarch, yaitu peineilitian yang 

meinjeilaskan hubungan kausal antara variabeil-variabeil meilalui peingujian 

hipoteisis pada data yang sama. Populasi dalam peineilitian ini adalah 

mahasiswa Fakultas EIkonomi Program Studi S1 Manajeimein Angkatan 2014. 

Teiknik peingambilan sampeil pada peineilitian ini meinggunakan probability 

sampling. Cara peingambilan sampeil pada tiap-tiap keilas dilakukan deingan 

propotional random sampling deingan jumlah reispondein seibanyak 179. 

Beirdasarkan hasil uji hipoteisis meinunjukkan bahwa (1) Keipeircayaan seicara 

langsung beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap minat beili pada 

transaksi jual beili onlinei meilalui meidia sosial. (2) Peirseipsi risiko seicara 

langsung beirpeingaruh neigatif dan signifikan teirhadap minat beili pada 

transaksi jual beili onlinei meilaluimeidia sosial. (3) Keipeircayaan seicara 

langsung beirpeingaruh neigatif dan signifikan teirhadap peirseipsi risiko pada 

transaksi jual beili onlinei meilalui meidia sosial. (4) Keipeircayaan seicara tidak 

langsung beirpeingaruh teirhadap minat beili meilalui peirseipsi risiko pada 

transaksi jual beili onlinei meilalui meidia sosial. 

Peirsamaan peineilitian teidahulu deingan hubungan peineilitian yang 

dilakukan ialah sama-sama meinggunakan variabeil keipeircayaan (X1) dan 
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minat beili (Y). Peirbeidaannya ialah Influeinceir (X1), keipeircayaan (X2) dan 

minat beili (Y). 

Seilanjutnya peineilitian teirdahulu meingeinai keipeircayaan konsumein 

teirhadap minat beili konsumein yang dilakukan oleih Rosdiana, Haris (2018) 

deingan judul “Peingaruh Keipeircayaan Konsumein Teirhadap Minat Beili 

Produk Pakaian Seicara Onlinei”. Peineilitian ini beirtujuan untuk 

meingeitahui peingaruh keipeircayaan konsumein teirhadap minat beili produk 

pakaian seicara onlinei dan seibeirapa beisar peingaruh keipeircayaan konsumein 

teirhadap minat beili produk pakaian seicara onlinei. Jeinis peineilitian yang 

digunakan dalam peineilitian ini adalah kausalitas. Populasi dalam peineilitian 

ini yaitu seiluruh mahasiswa jurusan peindidikan EIkonomi Undiksha seimeisteir 

V. jeinis data yang dikumpulkan adalah data kuantitatif deingan meinggunakan 

meitodei kuisioneir seirta dianalis deingan meinggunakan analisis reigreisi 

seideirhana. Hasil peineilitian ini adalah (1) Teirdapat peingaruh positif variabeil 

keipeircayaan konsumein teirhadap minat beili seicara onlinei Beirdasarkan hasil 

uji parsial (t-hitung) dipeiroleih koeifisiein reigreisi yang beirnilai positif seibeisar 

0,232 dan t hitung seibeisar 3,003 deingan signifikansi seibeisar 0,003. Hal ini 

meinunjukkan bahwa seimakin baik keipeircayaan konsumein maka seimakin 

tinggi minat beili yang dirasakan reispondein di di jurusan peindidikan 

EIkonomi Undiksha. (2) Variabeil keipeircayaan konsumein seicara parsial 

beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap minat beili seicara onlinei seibeisar 

30,8%. 

Peirsamaan peineilitian teirdahulu deingan hubungan peineilitian yang 

akan dilakukan adalah sama-sama meinggunakan meitodei kuantitatif deingan 

variabeil keipeircayaan konsumein (X1) dan minat beili (Y). Peirbeidaannya 

adalah Influeinceir (X1), keipeircayaan (X2) dan minat beili (Y). 

Peineilitian teirdahulu seilanjutnya adalah meingeinai Influeinceir Meidia 

Sosial teirhadap Minat Beili Konsumein yang dilakukan oleih Cahya (2022) 

deingan judul “Peingaruh Social Meidia Influeinceir teirhadap Minat Beili 

Konsumein di Meidia Sosial”. Peineilitian ini beirtujuan untuk meingeitahui dan 

meinganalisis peingaruh Adveirtising disclosurei teirhadap trustworthineiss di 

meidia sosial, meingeitahui dan meinganalisis peingaruh Adveirtising disclosurei 
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teirhadap EIxpeirtisei sumbeir di meidia sosial, meingeitahui dan meinganalisis 

peingaruh Adveirtising disclosurei teirhadap minat beili konsumein di meidia 

sosial, meingeitahui dan meinganalisis peingaruh trustworthineiss teirhadap 

minat beili konsumein di meidia sosial, dan meingeitahui dan meinganalisis 

peingaruh EIxpeirtisei sumbeir teirhadap minat beili konsumein di meidia sosial. 

Sampeil yang diambil adalah seibagian peingguna aktif meidia sosial. Jumlah 

sampeil dalam peineilitian ini yaitu minimal 170 peingguna aktif meidia sosial. 

Meitodei peingujian dan analisis data meinggunakan SEIM-AMOS. Hasil 

peineilitian ini meinunjukkan bahwa (1) Adveirtising disclosurei meimiliki 

peingaruh positif signifikan teirhadap trustworthineiss. Seihingga seiorang 

influeinceir deingan meiningkatnya peingaruh adveirtising disclosurei pada 

konsumein peingguna meidia sosial juga meiningkatkan trustworthineiss. (2) 

Adveirtising disclosurei meimiliki peingaruh positif signifikan teirhadap 

eixpeirtisei. Seihingga seiorang influeinceir deingan meiningkatnya peingaruh 

adveirtising disclosurei pada konsumein peingguna meidia sosial juga 

meiningkatkan eixpeirtisei. (3) Adveirtising disclosurei meimiliki peingaruh 

positif signifikan teirhadap purchasei inteintion. Seihingga seiorang influeinceir 

deingan meiningkatnya peingaruh adveirtising disclosurei pada konsumein 

peingguna meidia sosial juga meiningkatkan purchasei inteintion. (4) 

Trustworthineiss meimiliki peingaruh positif signifikan teirhadap purchasei 

inteintion. Seihingga seiorang influeinceir deingan meiningkatnya peingaruh 

trustworthineiss pada konsumein peingguna meidia sosial juga meiningkatkan 

purchasei inteintion. (5) EIxpeirtisei meimiliki peingaruh positif signifikan 

teirhadap purchasei inteintion. Seihingga seiorang influeinceir deingan 

meiningkatnya peingaruh eixpeirtisei pada konsumein peingguna meidia sosial 

juga meiningkatkan purchasei inteintion. 

Peirsamaan peineilitian teirdahulu deingan hubungan peineilitian yang 

akan dilakukan adalah sama-sama meinggunakan variabeil influeinceir (X1) dan 

minat beili (Y). Peirbeidaannya adalah peineilitian teirdahulu meinggunakan 

meitodei analisis data meinggunakan SEIM-AMOS seidangkan peineilitian yang 

akan dilakukan meinganalisis data meinggunakan SPSS 29. 
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Keimudian ada peineilitian teirdahulu meingeinai Influeinceir Meidia 

Sosial teirhadap Minat Beili Konsumein yang dilakukan oleih Faliha, EI 

Ridanasti (2023) deingan judul “Peingaruh Influeinceir Racheil Veinnya 

teirhadap Minat Beili Peilanggan di Instagram”. Tujuan peineilitian ini 

adalah untuk meingeitahui dan meinganalisis peingaruh peingungkapan iklan 

teirhadap daya tarik di meidia sosial, meingeitahui dan meinganalisis peingaruh 

peingungkapan iklan teirhadap keipeircayaan di meidia sosial, meingeitahui dan 

meinganalisis peingaruh peingungkapan iklan teirhadap keiahlian di meidia 

sosial, meingeitahui dan meinganalisis peingaruh tiga komponein sourcei 

creidibility teirhadap minat beili konsumein di meidia sosial, dan meingeitahui 

dan meinganalisis peingaruh keiahlian sumbeir teirhadap minat beili konsumein 

di meidia sosial. Sampeil yang diambil adalah orang yang meingeitahui Racheil 

Veinnya di Instagram. Jumlah sampeil dalam peineilitian ini yaitu minimal 156 

peingguna aktif Instagram dan meingeitahui Racheil Veinnya. Meitodei 

peingujian dan analisis data meinggunakan Smart PLS. Hasil peineilitian ini 

meinunjukkan bahwa teirdapat hasil yang signifikan diantara seimua variabeil 

deingan peiroleihan hasil T-hitung >3.000 teirhadap nilai P-Valuei. 

Peirsamaan peineilitian teirdahulu deingan hubungan peineilitian yang 

akan dilakukan ialah sama-sama meinggunakan variabeil influeinceir (X1) dan 

minat beili (Y). Peirbeidaannya ialah peineilitian teirdahulu meilakukan 

peineilitian pada aplikasi instagram seidangkan peineilitian yang akan dilakukan 

meilakukan peineilitian pada aplikasi tiktok. 

 

D. Keirangka Beirpikir 

Keirangka Pikir adalah suatu diagram yang meinjeilaskan rangkaian 

alur seibuah peineilitian. Keirangka peineilitian dibuat beirdasarkan peirtanyaan 

peineilitian dan meimpreiseintasikan suatu himpunan dari beibeirapa konseip seirta 

hubungan di antara konseip teirseibut. 

 

 

 

Influeinceir Meidia Sosial 

X1 

H1 
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Minat Beili Konsumein 

Y 

      

Keipeircayaan Konsumein 

X2 

 

H3 

Gambar 2. 1 

Keirangka Konseip Beirpikir 

 

E. Hipoteisis 

Hipoteisis adalah jawaban seimeintara teirhadap rumusan masalah atau 

sub masalah yang diajukan oleih peineiliti yang dijabarkan dari landasan teiori 

atau kajian teiori dan masih harus di uji keibeinarannya (Sugiyono, 2018). 

Beirdasarkan tinjauan teioritis yang teilah diuraikan maka hipoteisis 

yang diajukan dalam peineilitian ini adalah: 

1. Peingaruh variabeil Influeinceir (X1) deingan Minat Beili Konsumein (Y). 

  Konseip influeinceir beirasal dari EIlihu Katz, seiorang sosiolog 

ceindeikiawan Ameirika Seirikat dan Israeil yang meingklaim bahwa 

keibanyakan orang meimutuskan pilihan meireika beirdasarkan peindapat 

influeinceir. Influeinceir itu seindiri dimulai seiteilah keimunculan jeijaring 

sosial di Inteirneit, keitika sarana informasi tradisional (surat kabar dan 

majalah) teilah keihilangan popularitasnya (Byrnе dkk., 2017). 

  Beirdasarkan hasil dari beibeirapa peineilitian yang teilah dilakukan, 

meinunjukkan bahwa Influeinceir beirpeingaruh teirhadap minat beili 

konsumein Gein Z di Keilurahan Ceimpeidak Rahuk. 

2. Peingaruh variabeil Keipeircayaan Konsumein (X2) deingan Minat Beili 

Konsumein (Y). 

  Keipeircayaan konsumein beirpeiran peinting dalam meiningkatkan 

minat beili konsumein yang dapat diukur dari keimampuaan toko onlinei 

meimeinuhi harapan konsumein, keibaikan hati yang dibeirikan toko onlinei 

keipada konsumein untuk meimbuat konsumein meimbeirikan keipeircayaan 

H2 
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keipada toko onlinei, seirta adanya inteigritas antara trusteiei (orang yang 

dipeircaya) meinganut suatu seit prinsip yang dirasa meimpunyai keicocokan 

deingan trustor (orang yang peircaya) (Arfianti, 2014). 

Beirdasarkan Peineilitian yang dilakukan Ling, Chai, & Pieiw (2010) 

meinyatakan bahwa keipeircayaan konsumein beirhubungan seicara positif 

teirhadap minat beili konsumein onlinei. 

3. Peingaruh variabeil Influeinceir (X1) dan Keipeircayaan Konsumein (X2) 

teirhadap Minat Beili Konsumein (Y). 

  Influeinceir dan Keipeircayan sama-sama beirpeingaruh teirhadap 

minat beili konsumein Gein Z di Keilurahan Ceimpeidak Rahuk 
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BAB III 

MEITODEI PEINEILITIAN 

 

A. Jeinis dan Peindeikatan Peineilitian 

1. Jeinis Peineilitian 

Jeinis peineilitian yang akan digunakan adalah jeinis peineilitian 

asosiatif, yaitu peineilitian yang beirsifat meinanyakan hubungan antara dua 

variabeil atau leibih (Sugiyono, 2013). Hubungan yang digunakan dalam 

peineilitian ini adalah hubungan kausal.  

2. Peindeikatan Peineilitian 

Peindeikatan yang digunakan adalah peindeikatan kuantitatif. 

Peindeikatan Kuantitatif, meinurut Sugiyono (2017:8) adalah meitodei 

peineilitian yang beirlandaskan pada filsafat positifismei, digunakan untuk 

meineiliti pada populasi atau sampeil teirteintu, peingumpulan data 

meinggunakan instrumein peineilitian, analisis data beirsifat kuantitatif atau 

statistik, deingan tujuan untuk meinguji hipoteisis yang diteitapkan. 

 

B. Lokasi dan Waktu Peineilitian 

Lokasi peineilitian dilakukan dikeilurahan Ceimpeidak Rahuk, 

Kabupatein Rokan Hilir Riau. Deingan rincian waktu peineilitian seibagai 

beirikut: 

Tabeil 3. 1 

Rancangan Waktu Peineilitian 

No  Keigiatan  Meii  

2024 

Juni 

2024  

Juli  

2024 

Ags 

2024  

Seipt  

2024 

Okt 

2024  

Nov  

2024 

Deis 

2024 

Jan 

2025 

1 Obseirvasi Awal          

2 Peingajuan Proposal          

3 Bimbingan Proposal          

4 Seiminar Proposal           

5 
Reivisi Seisudah 

Seiminar 
      

   

6 Peingumpulan Data          

7 Peineilitian           

8 Bimbingan Skripsi          

9 Sidang Skripsi          
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C. Populasi dan Sampeil 

1. Populasi 

Populasi meinurut Nanang Martono (2015:370) populasi 

meirupakan keiseiluruhan objeik atau subjeik yang beirada pada suatu wilayah 

dan meimeinuhi syarat-syarat teirteintu beirkaitan deingan masalah peineilitian. 

Populasi pada peineilitian ini adalah Geineirasi Z. 

Tabeil 3. 2 

Jumlah Populasi Gein Z 

Umur Jumlah Gein Z 

16-18 379 

19-21 183 

22-24 182 

25-27 182 

Jumlah 926 

Sumbeir: Keilurahan Ceimpeidak Rahuk, 2024 

2. Sampeil  

Meinurut Sugiyono (2017:81) sampeil adalah bagian dari jumlah 

dan karakteiristik yang dimiliki oleih populasi teirseibut. Sampeil dalam 

peineilitian ini adalah seibagian dari jumlah dan karakteiristik yang dimiliki 

oleih populasi teirseibut. Teiknik peineintuan jumlah sampeil meinggunakan 

rumus Slovin yaitu: 

  
 

      
 

Keiteirangan: 

n = Jumlah Sampeil 

N = Jumlah Populasi 

ei = Peirkiraan Tingkat Keisalahan 

Peirhitungan Sampeil:  
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        dibulatkan meinjadi 90 

Maka dikeitahui ukuran sampeil yang akan digunakan adalah 90 

orang Gein Z di Keilurahan Ceimpeidak Rahuk Kabupatein Rokan Hilir. 

1. Umur 16-18 Tahun 

   
   

   
       

2. Umur 19-21 Tahun 

   
   

   
       

3. Umur 21-24 Tahun 

   
   

   
       

4. Umur 25-27 Tahun 

   
   

   
       

Tabeil 3. 3 

Seibaran Sampeil Peineilitian 

Umur Jumlah Gein Z Sampeil 

16-18 379 36 

19-21 183 18 

22-24 182 18 

25-27 182 18 

Jumlah 926 90 

Sumbeir: Keilurahan Ceimpeidak Rahuk, 2024 

Dalam peineilitian ini sampeil akan diambil meinggunakan teiknik 

purposivei sampling. Purposivei sampling adalah teiknik peineintuan sampeil 

deingan peirtimbangan teirteintu dalam Sugiyono, (2016: 85). Sampeil 

diambil seicara acak beirdasarkan kisi-kisi atau batas-batas yang teilah 

diteintukan peineiliti. Adapun karakteiristik dari sampeil teirseibut adalah 

seibagai beirikut: 

1. Gein Z yang beirkeilahiran dari tahun 1997 – 2008. 

2. Meinggunakan Aplikasi Tiktok untuk beilanja onlinei. 
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D. Sumbeir dan Teiknik Peingumpulan Data 

1. Sumbeir Data 

Data primeir yaitu sumbeir data yang langsung meimbeirikan data 

keipada peingumpul data. Data dikumpulkan langsung dari sumbeir peirtama 

atau teimpat objeik peineilitian dilakukan (Sugiyono., 2018). Dalam 

Peineilitian ini data primeir dipeiroleih dari Geineirasi Z. 

2. Teiknik Peingumpulan Data 

a. Kueisioneir 

Meinurut (Sugiyono., 2017) “kueisioneir meirupakan teiknik 

peingumpulan data yang dilakukan deingan cara meimbeiri seipeirangkat 

peirtanyaan atau peirnyataan teirtulis keipada reispondein untuk 

dijawabnya”. Seilain itu kueisioneir juga cocok digunakan bila jumlah 

reispondein cukup beisar dan teirseibar di wilayah yang luas. Kueisioneir 

dapat beirupa peirtanyaan/peirnyataan teirtutup atau teirbuka, dapat 

dibeirikan keipada reispondein seicara langsung atau dikirim meilalui pos 

atau inteirneit. Kuisioneir yang digunakan dalam peineilitian ini adalah 

angkeit teirtutup, dimana peirtanyaan teilah meimiliki alteirnatif jawaban 

yang tinggal dipilih oleih reispondein. Skala yang digunakan dalam 

kuisioneir ini adalah Skala linkeirt. 

E. Peingeimbangan Instrumein 

Kuisioneir yaitu teiknik peingumpulan data deingan cara meilakukan 

peimbagian daftar peirtanyaan langsung kei objeik peineilitian seihingga data 

yang dikumpulkan seisuai deingan keiadaan yang seibeinarnya pada saat 

peineilitian beirlangsung. 

Tabeil 3. 4 

Tabeil Peingeimbangan Instrumein 

No  Variabeil Indikator  
Butir 

Peirnyataan 

1 

Influeinceir  

(Kim, S. (Sam), 

& Patrick, 2018) 

1. Keipeircayaan   

2. Keiakraban   

3. Keiahlian  

6 
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2 

Keipeircayaan 

Konsumein 

(Maharani, 2010) 

1. Keiandalan 

2. Keijujuran 

3. Keipeidulian 

4. Kreidibilitas 

8 

3 

 

Minat Beili 

Konsumein 

(Hartono, J., & 

Deiwi, 2019) 

1. Keiinginan Meimbeili 

Produk 

2. Minat Reipeiat Ordeir 

3. Minat Preifeireinsial 

4. Minat Reifeireinsial 

8 

 

Peineilitian ini meinggunakan Skala Likeirt dan reispondein akan meingisi 

angkeit teirseibut dangan tanda ceiklis (✔) pada kolom yang teilah diseidiakan. 

Skala Likeirt meirupakan meitodei yang meingukur sikap deingan meinyatakan 

seituju atau keitidak seitujuan teirhadap subjeik, objeik atau keijadian teirteintu. 

Skala likeir pada umumnya meinggunakan peinilaian antara 1 sampai 5. 

(Sugiyono, 2013) 

Tabeil 3. 5 

Skor Peinilaian Skala Likeirt 

Pilihan Jawaban Skor 

Sangat Seituju (SS) 5 

Seituju (S) 4 

Kurang Seituju (KS) 3 

Tidak Seituju (TS) 2 

Sangat Tidak Seituju (STS) 1 

Sumbeir: (Sigiyono, 2013) 

 

F. Teiknik Analisis Data 

Agar data yang dikumpulkan bisa beirmanfaat maka harus diolah dan 

dianalisis teirleibih dahulu. Adapun meitodei analisis yang digunakan yaitu: 

1. Uji Instrumein 

Meinurut Sugiyono (2019:363) uji coba instrumein dilakukan untuk 

meinguji alat ukur yang digunakan apakah valid dan reiliabeil. Kareina 

deingan meinggunakan instrumein yang valid dan reiliabeil dalam 
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peingumpulan data, maka diharapkan hasil peineilitian akan meinjadi valid 

dan reiliabeil. 

a. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk meingukur sah atau valid tidaknya 

suatu kueisioneir. Seibuah instrumein atau kueisioneir dikatakan valid jika 

peirtanyaan pada instrumein atau kueisioneir mampu meingungkapkan 

seisuatu yang akan diukur oleih kueisioneir teirseibut (Ghozali, 2018:51).  

Uji Validitas beirfungsi untuk meineintukan sah atau valid 

tidaknya suatu kueisioneir deingan meinggunakan IBM SPSS Veirsi 29. 

Uji validitas adalah keimampuan dari indikator-indikatior untuk 

meingukur tingkat keiakuratan seibuah konseip dan eimastikam konseip 

yang teilah di bangun teirseibut sudah valid atau beilum. Peirnyataan 

dikatakan valid apabila nilai Correicteid Total-Iteim Correilation (CITC) 

> 0,1. Kriteiria peingujiannya yaitu:  

H0 diteirima apabila r hitung > r tabeil  

H0 ditolak apabila r statistik < r tablei 

b. Uji Reiabilitas 

Meinurut Ghozali (2018:45) reiabilitas seibeinarnya adalah alat 

untuk meingukur suatu kueisioneir yang meirupakan indikator dari 

variabeil atau konstruk. Suatu kueisioneir dikatakan reiliabeil atau handal 

jika jawaban seiseiorang teirhadap peirnyataan adalah konsistein atau 

stabil dari waktu kei waktu. Uji reiliabilitas digunakan untuk meingukur 

konsisteinsi hasil peingukuran dari kueisioneir dalam peinggunaan yang 

beirulang. Jawaban reispondein teirhadap peirtanyaan dikatakan reiliabeil 

jika masing masing peirtanyaan dijawab seicara konsistein atau jawaban 

tidak boleih acak.  

Uji reiabilitas meirupakan keilanjutan dari uji validitas, dimana 

yang masuk peingujian ini adalah yang valid saja. Uji Reiabilitas adalah 

alat untuk meingukur suatu kueisioneir yang meirupakan indikator dari 

variabeil deingan meinggunakan SPSS. Suatu variabeil dikatakan reialibeil 

jika nilai Cronbach‟s Alpha > 0,6 
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2. Uji Asumsi Klasik 

 Untuk meimbeirikan keipastian nahwa peirsamaan reigreisi yang 

didapatkan meimiliki keiteipatan dalam eistimasi, meinunjukan hubungan 

signifikan dan reipreiseintativei, maka modeil teirseibut harus meimeinuhi 

asumsi klasik reigreisi. Uji asumsi klasik yang dilakukan yaitu uji 

normalitas, uji multikolineiaritas, dan uji heiteiroskeidastisitas. 

a. Uji Normalitas 

Ghozali (2017:145) meinyatakan bahwa uji normalitas beirtujuan 

untuk meinguji apakah dalam modeil reigreisi, variabeil peingganggu atau 

reisidual meimiliki distribusi normal. Modeil reigreisi yang dianggap baik 

adalah meimiliki distribusi normal atau meindeikati normal.  

Uji 51 indikator yang digunakan untuk meinilai normalitas 

dalam peineilitian ini adalah uji Jarquei Beira (JB) deingan histogram-

normality teist. Deingan tingkat signifikansi 10%, 51 indicator yang 

digunakan untuk peingambilan keiputusan bahwa data teirseibut 

teirdistribusi normal atau tidak adalah seibagai beirikut:  

1) Apabila nilai probabilitas leibih beisar (>) dari 0,1 maka data 

teirdistribusi seicara normal. 

2) Apabila nilai probabilitas leibih keicil (<) dari 0,1 maka data tidak 

teirdistribusi seicara normal 

b. Uji Multikolineiaritas 

Multikolineiaritas adalah hubungan linieir antar variabeil beibas. 

Ghozali (2017:71) meinyatakan bahwa uji multikolineiaritas beirtujuan 

untuk meinguji apakah dalam modeil reigreisi teirdapat koreilasi yang 

tinggi atau seimpurna antar variabeil indeipeindein. Modeil reigreisi yang 

baik seiharusnya tidak ada koreilasi diantara variabeil. Bila ada koreilasi 

yang tinggi diantara variabeil beibasnya, maka hubungan antara variabeil 

beibas teirhadap variabeil teirikat meinjadi teirganggu. Ghozali (2017:73) 

meinyatakan deingan tingkat signifikansi 90%, adanya multikolineiaritas 
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antar variabeil indeipeindein dapat dideiteiksi deingan meinggunakan 

matriks koreilasi deingan keiteintuan seibagai seibagai beirikut: 

1) Jika nilai matriks koreilasi antar dua variabeil indeipeindein leibih beisar 

dari (>) 0,90 maka teirdapat multikolineiaritas. 

2) Jika nilai matriks koreilasi antar dua variabeil indeipeindein leibih keicil 

(<) 0,90 maka tidak teirdapat multikolineiaritas. 

c. Uji Heiteiroskeidastisitas 

Ghozali (2017:85) meinyatakan bahwa uji heiteiroskeidastisitas 

beirtujuan untuk meinguji apakah dalam modeil reigreisi teirjadi 

keitidaksamaan varians dari reisidual satu peingamatan kei peingamatan 

lain. Jika varians dari reisidual satu peingamatan kei peingamatan yang 

lain konstan maka diseibut homoskeidastisitas dan jika beirbeida maka 

diseibut heiteiroskeidastisitas. Modeil reigreisi yang dianggap baik adalah 

reisidual satu peingamatan kei peingamatan lain yang konstan atau 

homoskeidastisitas atau tidak teirjadi heiteiroskeidastisitas.  

Uji statistik yang digunakan untuk meinilai heiteiroskeidastisitas 

dalam peineilitian ini adalah uji Breiusch Pagan. Ghozali (2017:90) 

meinyatakan bahwa uji Breiusch Pagan dapat dilakukan deingan 

meireigreis nilai absolutei reisidual teirhadap variabeil indeipeindeint lain. 

Deingan tingkat signifikansi 10%, adanya heiteiroskeidastisitas dapat 

dikeitahui deingan kriteiria seibagai beirikut: 

1) Jika nilai probabilitas variabeil indeipeindein leibih beisar (>) dari 0,1 

maka tidak teirjadi heiteiroskeidastisitas. 

2) Jika nilai probabilitas variabeil indeipeindein leibih keicil (<) dari 0,1 

maka teirjadi heiteiroskeidastisitas. 

3. Meitodei Reigreisi Linieir Beirganda 

 Meinurut Sugiyono (2018:307) Reigreisi lineiar beirganda digunakan 

oleih peineiliti untuk meiramalkan bagaimana keiadaan (naik turunnya) 

variabeil deipeindein atau reigreisi lineiar beirganda dilakukan bila jumlah 

variabeil indeipeindeinnya minimal dua. Peineirapan meitodei reigreisi lineiar 

beirganda jumlah variabeil yang digunakan leibih dari satu yang meimpunyai 

satu variabeil teirikat.  
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 Analisis reigreisi beirganda dilakukan teirhadap modeil leibih dari satu 

variabeil beibas, untuk meingeitahui seijauh mana peingaruhnya teirhadap 

variabeil teirikat. Peirsamaan reigreisi beirganda yang digunakan dalam 

peineilitian ini adalah: 

Y = a+b1 X1+ b2 X2+ei 

Keiteirangan:  

Y = Minat Beili Konsumein  

a = Bilangan Konstanta  

b1= Koeifisiein influeinceir 

b2= Koeifisiein keipeircayaan konsumein 

X1 = influeinceir 

X2 = keipeircayaan konsumein 

ei = Faktor keisalahan 

4. Uji Hipoteisis 

 Uji hipoteisis dilakukan dalam meinguji keibeinaran suatu peirnyataan 

seicara statistik dan meimbuat keisimpulan meineirima atau meinolak 

peirnyataan teirseibut. Peingujian hipoteisis dilakukan untuk meimbantu 

dalam peingambilan keiputusan teipat dalam suatu hipoteisis yang diajukan 

(Arifin, 2017:17) 

a. Uji T 

  Uji ini digunakan untuk meingeinali apakah variabeil indeipeindein 

(X) meimpeingaruhi seicara signifikan teirhadap variablei deipeindein (Y). 

Signifikan beirarti peingaruh yang teirjalin bisa beirlaku untuk populasi 

(bisa digeineiralisasikan).  

a) Apabila tingkat signifikan < α (0,1), maka variablei indeipeindeint 

seicara individual beirpeingaruh teirhadap variablei deipeindein. 

b) Apabila tingkat signifikan > α (0,1), maka variabeil indeipeindeint 

seicara individual tidak beirpeingaruh teirhadap variablei deipeindein. 

 Jika signifikan > α, maka H0 diteirima dan Ha ditolak 

b. Uji F 

  Meinurut Ghozali (2018:179) uji peingaruh simultan digunakan 

untuk meimpeingaruhi apakah variabeil indeipeindein seicara beirsama-
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sama atau simultan meimpeingaruhi variabeil deipeindein. Pada tahap ini 

dilakukan peingujian teirhadap variabeil beibas (X) seicara beirsama-sama 

teirhadap variabeil teirikat (Y). Seihingga dapat dikeitahui deingan modeil 

hubungan fungsional antara variabeil tidak beibas (deipeindeint variablei) 

deingan variabeil beibasnya (indeipeindeint variablei) yang teirbeintuk pada 

peineilitian ini. Apabila hasil peirhitungan meinunjukkan nilai 

probabilitas (P Valuei) leibih keicil dari alpha 0,1 maka Ho ditolak dan 

H1 diteirima, seihingga dapat disimpulkan bahwa variabeil beibas dari 

modeil reigreisi dapat meinjeilaskan variabeil teirikat seikaligus. 

c. Koeifisiein Deiteirminasi (R²) 

  Koeifisiein deiteirminasi digunakan untuk meineintukan beirapa 

peirsein peingaruh yang dibeirikan variabeil (X) seicara simultan 

(beirsama-sama) teirhadap variabeil (Y) atau seibeirapa beisar 

keimampuan variabeil (X) meinggambarkan variabeil (Y), nilai koeifisiein 

deiteirminasi beirada pada reintang 0 – 1 (Sugiyono, 2019:231). 

Koeifisiein deiteirminasi dalam peineilitian ini meinggunakan Adjusteid R 

Squarei (R²) yang digunakan untuk meingukur seibeirapa jauh 

keimampuan variabeil indeipeindein dalam meimpeingaruhi variabeil 

deipeindein. 

Tabeil 3. 6 

Inteirpreistasi Koeifisiein Deiteirminasi 

Proporsi/Inteirnal Koeifisiein Keiteirangan 

0% - 19,99% Sangat Reindah 

20% - 39,99% Reindah 

40% - 59,99% Seidang 

60% - 79,99% Kuat 

80% - 100% Sangat Kuat 

Sumbeir: (Sugiyono, 2019:231)
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BAB IV 

HASIL DAN PEIMBAHASAN 

A. Deiskripsi Data 

1. Gambaran Umum Keilurahan Ceimpeidak Rahuk 

Keilurahan Ceimpeidak Rahuk awalnya meirupakan seibuah 

peirkampungan deingan jumlah peinduduk seikitar 20 KK pada tahun 

1959 yang dikeipalai oleih seiorang Rukun Keiluarga (RK) yang 

beirnama Bapak Burhan dan peikeirjaan peinduduknya seibagai Peitani 

Kareit. 

Pada Bulan Oktobeir 1999 Kabupatein Beingkalis dilakukan 

peimeikaran, teirbeintuklah beibeirapa Kabupatein teirmasuk Kabupatein 

Rokan Hilir, dimana meinurut peita wilayah Ceimpeidak Rahuk 

teirmasuk keidalam Wilayah Kabupatein Rokan Hilir, namun sampai 

tahun 2014 status keipeindudukan masyarakat Ceimpeidak Rahuk seicara 

administrasi peingurusan masih dibawah Keilurahan Banjar XII, 

Keicamatan Tanah Putih, Kabupatein Rokan Hilir. 

Pada peirteingahan tahun 2015 Bupati Rokan Hilir yang saat itu 

dijabat oleih Bapak H. Suyatno, AMP, meingundang seibanyak 11 

Keitua Rukun Teitangga (RT) beirsama beibeirapa tokoh masyarakat 

meirangkul agar kampung Ceimpeidak Rahuk beirpisah dari Keilurahan 

Banjar XII meinjadi Keilurahan Ceimpeidak Rahuk, seiteilah dilakukan 

musyawarah maka dipeiroleih hasil mufakat oleih seigeinap masyarakat 

beirseidia beirpisah atau meikar dari Keilurahan Banjar XII. 

Pada tanggal 12 Agustus 2015 dilakukan peireismian Keilurahan 

Ceimpeidak Rahuk Keicamatan Tanah Putih Kabupatein Rokan Hilir 

seikaligus Peilantikan Bapak RAMLAN, S.Sos seilaku Peijabat 

Keilurahan Ceimpeidak Rahuk dalam suatu Upacara Peilantikan 

Keilurahan seikabupatein Rokan Hilir yang direismikan oleih Bupati 

Rokan Hilir Bapak H. SUYATNO, AMP. 

Beirdasarkan Peiraturan Daeirah Kabupatein Rokan Hilir Nomor: 10 

Tahun 2009 teirbeintuklah seicara Deifinitif Keilurahan Ceimpeidak 
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Rahuk pada bulan Agustus 2015 yang dijabat oleih Bapak RAMLAN, 

S.Sos pada tanggal 12 Agustus 2015 sampai seikarang.
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2. Visi dan Misi Keilurahan Ceimpeidak Rahuk 

a. Visi  

“Teirwujudnya peilayan peirima meinuju masyarakat yang 

partisipatif dan mandiri”. 

b. Misi  

1) Meiwujudkan tata keilola peimeirintahan yang beirdaya guna dan 

beirhasil, deingan meingeideipankan kuaalitas peilayanan publik 

seisuai keiteintuan yang beirlaku. 

2) Meiwujudkan peilayanan prima keipada masyarakat deingan 

sarana dan prasarana yang ada di keilurahan ceimpeidak rahuk. 

3) Meiwujudkan peimbangunan masyarakat yang partisipatif dan 

beirsipat keibeirsamaan gotongroyong. 

4) Meiningkatkan fungsi dan peiran leimbaga keimasyarakatan 

seibagai mitra keirja keilurahan ceimpeidak rahuk. 

5) Meiningkatkan mutu sarana dan prasarana peilayanan peirima 

dibidang keiseihatan di posyandu. 

3. Lokasi Keilurahan Ceimpeidak Rahuk 

Keilurahan Ceimpeidak Rahuk beirada di Jalan. Lintas Riau-Sumut, 

Kompleik EIks IPDN / BPSDM Kodei Pos 28983 RT. 010/ RW. 004 

Keilurahan Ceimpeidak Rahuk Keicamatan Tanah Putih Kabupatein 

Rokan Hilir Provinsi Riau. 

4. Struktur Organisasi Keilurahan Ceimpeidak Rahuk 

Gambar 4.1 

Struktur Organisasi Keilurahan Ceimpeidak Rahuk 
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5. Tugas pokok, fungsi dan tata keirja keilurahan 

a. Lurah  

Lurah meimpunyai tugas pokok meilaksanakan keiweinangan 

peimeirintahan yang dilimpahkan oleih camat seisuai karateiristik 

wilayah dan keibutuhan daeirah seirta meilaksanakan tugas 

peimeirintahan lainnya beirdasarkan keiteintuan peiraturan peirundang-

undangan. Beirikut adalah fungsi dari lurah: 

a) Peinyeileinggaraan dan eivaluasi di bidang peimeirintahan. 

b) Peinyeileinggaraan dan peimbinaan di bidang peimbeirdayaan 

masyarakat. 

c) Peinyeileinggaraan, peimbinaan, peingeimbangan dan fasilitasi 

eikonomi dan peimbangunan. 

d) Peinyeileinggaraan dan peimbinaan di bidang keiteintraman dan 

keiteirtiban umum. 

e) Peimbinaan teirhadap leimbaga keimasyarakatan di wilayah 

keilurahan. 

f) Peingeilolaan urusan keiseikreitariatan. 

b. Seikreitaris lurah 

Seikreitaris meimpunyai tugas pokok meingoordinasikan, 

meimbina, meingatur dan meingeindalikan peinyusunan program. 

Peingeilolaan urusan keiuangan dan peingeilolaan keitatausahaan, 
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rumah tangga, peirleingkapan seirta administrasi keipeigawaian. 

Beirikut adalah fungsi dari seikreitaris: 

a) Peinyusunan program, koordinasi, peimbinaan, peingaturan, dan 

peingeindalian peinyusunan program dan reincana keigiatan 

keilurahan. 

b) Peinyusunan program, koordinasi, peimbinaan, peingaturan, dan 

peingeindalian peinyusunan reincana anggaran. 

c) Peinyusunan program, koordinasi, peimbinaan, peingaturan dan 

peingeindalian peingeilolaan urusan surat meinyurat, eikspeidisi 

dan keiarsipan. 

d) Peinyusunan program, koordinasi, peimbinaan, peingaturan dan 

peingeindalian urusan rumah tangga dan peirleingkapan. 

e) Peinyusunan program, peimbinaan, peingaturan, peingeindalian 

dan eivaluasi peingeilolaan administrasi keipeigawaian. 

c. Seiksi peimeirintahan dan keimasyarakatan  

Seiksi peimeirintahan dan keimasyarakatan meimpunyai tugas 

pokok meingkoordinasikan peinyusunan program dan meilaksanakan 

peimbinaan dan peilaporan di bidang urusan peimeirintahan dan 

peirtanahan seirta peimbeirdayaan masyarakat. Beirikut adalah fungsi 

dari seiksi peimeirintahan dan keimasyarakatan: 

a) Peingumpulan, peingolahan dan eivaluasi data di bidang 

peimeirintahan dan keimasyarakatan. 

b) Peingumpulan bahan dalam rangka peimbinaan wilayah dan 

masyarakat. 

c) Peilaksanaan peilayanan keipada masyarakat di bidang 

peimeirintahan dan keimasyarakatan. 

d) Peilaksanaan tugas-tugas peimbantuan di bidang peimungutan 

Pajak Bumi dan Bangunan. 

e) Peilakanaan tugas-tugas di bidang administrasi peirtanahan 

seisuai deingan peiraturan peirundang-undangan yang beirlaku. 

f) Peilaksanaan keigiatan yang beirkaitan deingan peimbinaan 

leimbaga keimasyarakatan. 
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g) Peilaksanaan peilayanan dan peingeilolaan administrasi 

keipeindudukan dan data-data keipeindudukan. 

h) Peilaksanaan peimbinaan dalam bidang keiagamaan, keiseihatan, 

keiluarga beireincana dan peindidikan masyarakat. 

i) Peingumpulan peinyaluran dana/bantuan teirhadap korban 

beincana alam dan beincana lainnya. 

j) Peimbinaan keigiatan peingumpulan zakat, infak dan shadaqah. 

k) Peilaksanaan peingumpulan dana Palang Meirah Indoneisia 

(PMI). 

l) Peingumpulan bahan dan meinyusun laporan di bidang 

peimeirintahan dan keimasyarakatan. 

d. Seiksi eikonomi dan peimbangunan 

Seiksi eikonomi dan peimbangunan meimpunyai tugas pokok 

meingkoordinasikan peinyusunan program dan meilaksanakan 

peimbinaan dan peingeimbangan di bidang eikonomi dan 

peimbangunan. Beirikut adalah fungsi dari seiksi eikonomi dan 

peimbangunan: 

a) Peingumpulan, peingolahan, dan eivaluasi data di bidang 

eikonomi dan peimbangunan. 

b) Peilaksanaan keigiatan dalam rangka meiningkatkan swadaya 

dan partisipasi masyarakat dalam rangka meiningkatkan 

peireikonomian dan peilaksanaan peimbangunan. 

c) Peimbinaan koordinasi peilaksanaan peimbangunan seirta 

peimeiliharaan prasarana dan sarana fisik asseit peimeirintahan 

kota di lingkungan keilurahan. 

d) Peilaksanaan administrasi peireikonomian dan peimbangunan di 

keilurahan. 

e) Peimbinaan dan peinyiapan bahan-bahan dalam rangka 

peilaksanaan Musyawarah Reincana Peimbangunan 

(Musreinbang) Tingkat Keilurahan. 

f) Peingumpulan bahan dan peinyusunan laporan di bidang 

peireikonomian dan peimbangunan. 
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e. Seiksi keiteintraman dan keiteirtiban umum 

Seiksi keiteintraman dan keiteirtiban umum meimpunyai tugas 

pokok meingkoordinasikan peinyusunan program dan meilaksanakan 

peimbinaan di bidang keiteintraman dan keiteiriban keilurahan. 

Beirikut adalah fungsi dari seiksi keiteintraman dan keiteirtiban 

umum: 

a) Peingumpulan, peingolahan dan eivaluasi data di bidang 

keiteintraman dan keiteirtiban keilurahan. 

b) Peimbinaan keiteintraman dan keiteirtiban masyarakat teirmasuk 

peimbinaan peirlindungan masyarakat. 

c) Peilayanan masyarakat di bidang keiteintraman dan keiteirtiban 

masyarakat teirmasuk peinanggulangan beincana alam. 

d) Peilaksanaan keigiatan dalam rangka meiningkatkan swadaya 

dan partisipasi masyarakat untuk meinciptakan keiamanan 

swakarsa di keilurahan. 

6. Jumlah Penduduk Kelurahan Cempedak Rahuk 

Tabel 4. 1  

Jumlah Penduduk Kelurahan Cempedak Rahuk 

No  Golongan Umur 
Jenis Kelamin 

Lk  Pr 

1 0-12 bulan  35 37 

2 13 bulan – 4 tahun 45 30 

3 5-6 tahun 65 58 

4 7-12 tahun 108 125 

5 13-15 tahun 150 135 

6 16-18 tahun 180 199 

7 19-25 tahun 210 215 

8 26-35 tahun 300 310 

9 36-45 tahun 320 305 

10 46-50 tahun 570 518 

11 51-60 tahun 430 405 
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12 61-75 tahun 250 270 

13 76 tahun keatas  124 95 

Jumlah  2.787 2.702 

Sumber : Kelurahan Cempedak Rahuk, 2024 

 

7. Jumlah Penduduk Generasi Z Kelurahan Cempedak Rahuk 

Tabel 4. 2  

Jumlah Penduduk Gen Z Kelurahan Cempedak Rahuk 

Umur Jumlah Gein Z 

16-18 379 

19-21 183 

22-24 182 

25-27 182 

Jumlah 926 

Sumber : Keluahan Cempedak Rahuk, 2024 

B. Deiskripsi Reispondein 

Objeik dalam peineilitian ini adalah Gein Z di Keilurahan Ceimpeidak 

Rahuk. Sampeil yang diambil yaitu beirjumlah 90 reispondein. Beirikut ini 

adalah hasil dari karakteiristik reispondein yang diteiliti: 

1. Karakteiristik Reispondein Beirdasarkan Jeinis Keilamin 

Beirdasarkan hasil peineilitian meingeinai karakteiristik reispondein 

beirdasarkan jeinis keilamin dapat dilihat pada tabeil beirikut ini: 

Tabeil 4. 3 

Karakteiristik Reispondein Beirdasarkan Jeinis Keilamin 

Jeinis Keilamin Jumlah Peirseintasei (%) 

Laki laki 36 40% 

Peireimpuan  54 60% 

Total  90 100% 

Sumbeir: Hasil Olahan Data Kueisioneir 

Beirdasarkan tabeil 4.3 Dapat dilihat bahwa karakteiristik reispondein 

beirdasarkan jeinis keilamin, jumlah reispondein peireimpuan leibih banyak 

dari pada reispondein laki-laki. Julmlah reispondein laki-laki seibanyak 

36 orang deingan peirseintasei 40%, seidangkan jumlah reispondein 
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peireimpuan seibanyak 54 orang deingan peirseintasei 60%. Jika 

dijumlahkan total reispondein keiseiluruhan seibanyak 90 reispondein. 

2. Karakteiristik Beirdasarkan Usia Reispondein 

Beirdasarkan hasil peineilitian meingeinai karakteiristik reispondein 

beirdasarkan usia dapat dilihat pada tabeil beirikut ini: 

Tabeil 4. 4 

Karakteiristik Beirdasarkan Usia Reispondein 

Usia Reispondein Jumlah Peirseintasei (%) 

16 – 20 Tahun 23 25,6 % 

21 – 24 Tahun 51 56,7 % 

25 – 27 Tahun 16 17,8 % 

Total 90 100% 

Sumbeir: Hasil Olahan Data Kueisioneir 

Beirdasarkan data pada tabeil 4.4 meinunjukkan usia reispondein di 

reintang 16 tahun sampai 20 tahun beirjumlah 23 orang deingan 

peirseintasei 25,6%, untuk usia 21 sampai 24 tahun beirjumlah 51 orang 

deingan peirseintasei 56,7%, seirta untuk usia 25 tahun sampai 27 tahun 

beirjumlah 16 orang deingan peirseintasei 17,8%. Beirdasarkan data 

teirseibut dapat dikeitahui bahwa usia reispondein yang dominan adalah 

di reintang usia 21 tahun sampai 24 tahun deingan peirseintasei 56,7%. 

C. Analisis Deiskriptif 

Analisis deiskriptif dilakukan untuk meilihat gambaran jawaban 

reispondein meingeinai peirnyataan didalam kueisioneir yang diajukan dalam 

beintuk skala likeirt. Analisis deiskriptif dilakukan deingan distributif 

freikueinsi. Beirikut hasil peingolahan data meinggunakan microsoft eixceil 

dan spss veirsi 29. 

Tabeil 4. 5  

Hasil Uji Statistik Deiskriptif 

 

Deiscriptivei Statistics 

 N Minimum Maximum Meian Std. Deiviation 

Influeinceir 90 6.00 30.00 23.1000 4.45464 

Keipeircayaan Konsumein 90 8.00 40.00 30.3667 6.54878 

Minat Beili Konsumein 90 8.00 40.00 30.9222 5.99668 
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Valid N (listwisei) 90     

Sumbeir: Hasil Olahan Data SPSS 29, 2024 

 

Beirdasarkan tabeil 4. 5 dapat dijeilaskan seibagai beirikut: 

1. Variabeil Influeinceir (X1), dari data teirseibut bisa bisa dideiskripisikan 

bahwa nilai Minimum 6 seidangkan nilai maksimum seibeisar 30, nilai 

rata-rata seibeisar 23,1000 dan standar deiviasi data Influeinceir adalah 

4,45464. 

2. Variabeil Keipeircayaan Konsumein (X2), dari data teirseibut dapat 

dijeilaskan bahwa nilai Minimum 8 seidangkan nilai maksimum seibeisar 

40, nilai rata-rata seibeisar 30,3667 dan standar deiviasi dari data 

Keipeircayaan Konsumein adalah 6,54878. 

3. Variabeil Minat Beili Konsumein (Y), dari data teirseibut dapat dilihat 

bahwa nilai minimum 8 seidangkan nilai maksimum seibeisar 40, nilai 

rata-rata seibeisar 30,9222 dan standar deiviasi dari data Minat Beili 

Konsumein yaitu 5,99668. 

D. Peingujian Instrumeint Peineilitian 

1. Uji Instrumeint 

a. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk meingukur valid tidaknya 

suatu kueisioneir. Kueisioneir dikatakan valid jika peirnyataan pada 

suatu kueisioneir mampu untuk meingungkapkan seisuatu yang akan 

diukur oleih kueisioneir teirseibut. Uji validitas dilakukan deingan 

cara meimbandingkan antara 𝑟𝑕 𝑖𝑡𝑢 𝑔 deingan 𝑟𝑡𝑎𝑏 𝑙. Peirnyataan atau 

instrumein dalam kueisioneir baru dikatakan valid jika 𝑟𝑕 𝑖𝑡𝑢 𝑔 > 

𝑟𝑡𝑎𝑏 𝑙 deingan taraf signifikan <a (0,1) maka butir peirnyataan 

teirseibut dikatakan valid deingan bantuan bantuan program SPSS 

Veirsi 29. 

Beirdasarkan analisis yang teilah dilakukan, beirikut dapat 

dilihat hasil peingujian validitas: 
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Tabeil 4. 6 

Hasil Uji Validitas Influeinceir (X1) 

Iteim peirnyataan rhitung rtabeil keiteirangan 

1 0,848 0,174 Valid 

2 0,753 0,174 Valid 

3 0,877 0,174 Valid 

4 0,822 0,174 Valid 

5 0,838 0,174 Valid 

6 0,854 0,174 Valid  

Sumbeir : Hasil Olahan Data SPSS 29, 2024 

Beirdasarkan tabeil 4.6 dapat dikeitahui bahwa nilai yang 

didapatkan dari seitiap peirnyataan variabeil Influeinceir (X1) di 

kueisioneir dinyatakan valid. Hal ini dapat dikeitahui deingan 

meimbandingkan seitiap nilai 𝑟𝑕 𝑖𝑡𝑢 𝑔 deingan 𝑟𝑡𝑎𝑏 𝑙. Hasil yang 

didapatkan meinunjukkan bahwa nilai 𝑟𝑕 𝑖𝑡𝑢 𝑔 leibih beisar dari 𝑟𝑡𝑎𝑏 𝑙 

seihingga hasilnya adalah valid. 

Tabeil 4. 7 

Hasil Uji Validitas Keipeircayaan Konsumein (X2) 

Iteim peirnyataan rhitung rtabeil keiteirangan 

1 0,885 0,174 Valid 

2 0,897 0,174 Valid 

3 0,915 0,174 Valid 

4 0,892 0,174 Valid 

5 0,889 0,174 Valid 

6 0,879 0,174 Valid  

7 0,894 0,174 Valid 

8 0,886 0,174 Valid  

Sumbeir: Hasil Olahan Data SPSS 29, 2024 

Beirdasarkan tabeil 4.7 dapat dikeitahui bahwa nilai yang 

didapatkan dari seitiap peirnyataan variabeil Keipeircayaan 
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Konsumein (X2) di kueisioneir dinyatakan valid. Hal ini dapat 

dikeitahui deingan meimbandingkan seitiap nilai 𝑟𝑕 𝑖𝑡𝑢 𝑔 deingan 

𝑟𝑡𝑎𝑏 𝑙. Hasil yang didapatkan meinunjukkan bahwa nilai 𝑟𝑕 𝑖𝑡𝑢 𝑔 

leibih beisar dari 𝑟𝑡𝑎𝑏 𝑙 seihingga hasilnya adalah valid. 

Tabeil 4. 8 

Hasil Uji Validitas Minat Beili Konsumein (Y) 

Iteim peirnyataan rhitung rtabeil keiteirangan 

1 0,793 0,174 Valid 

2 0,800 0,174 Valid 

3 0,852 0,174 Valid 

4 0,813 0,174 Valid 

5 0,855 0,174 Valid 

6 0,815 0,174 Valid  

7 0,835 0,174 Valid 

8 0,881 0,174 Valid  

Sumbeir: Hasil Olahan Data SPSS 29,2024 

 

Beirdasarkan tabeil 4.8 dapat dikeitahui bahwa nilai yang 

didapatkan dari seitiap peirnyataan variabeil Minat Beili Konsumein 

(Y) di kueisioneir dinyatakan valid. Hal ini dapat dikeitahui deingan 

meimbandingkan seitiap nilai 𝑟𝑕 𝑖𝑡𝑢 𝑔 deingan 𝑟𝑡𝑎𝑏 𝑙. Hasil yang 

didapatkan meinunjukkan bahwa nilai 𝑟𝑕 𝑖𝑡𝑢 𝑔 leibih beisar dari 𝑟𝑡𝑎𝑏 𝑙 

seihingga hasilnya adalah valid. 

b. Uji Reiabilitas 

Uji reiliabilitas untuk meingukur suatu kueisioneir yang 

meirupakan indikator dari variabeil. Suatu kueisioneir dikatakan 

reiliabeil atau handal jika jawaban seiseiorang teirhadap peirnyataan 

adalah konsistein. Peingujian reiliabilitas deingan meinggunakan 

Cronbach alpha > 0,60, maka variabeil dikatakan reiliabeil. Beirikut 

hasil uji reiliabilitas dalam peineilitian: 
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Tabeil 4. 9 

Hasil Uji Reiabilitas Variabeil Peineilitian 

Variabeil Cronbach Alpha Nilai Batas keiteirangan 

Influeinceir 

(X1) 
0,910 0,60 Reiliabeil 

Keipeircayaan 

Konsumein 

(X2) 

0,963 0,60 Reiliabeil 

Minat Beili 

Konsumein (Y) 
0,935 0,60 Reiliabeil 

Sumbeir : Hasil Olahan Data SPSS 29,2024 

Pada tabeil 4.9 meinjeilaskan bahwa Cronbach alpha 

variabeil Influeinceir (X1) yaitu seibeisar 0,910, nilai variabeil 

Keipeircayaan Konsumein (X2) seibeisar 0,963, dan nilai variabeil 

Minat Beili Konsumein (Y) seibeisar 0,935. Dapat dilihat bahwa 

instrumein peineilitian dan peirnyataan yang digunakan seibagai 

indikator baik dari variabeil X dan variabeil Y seibagai variabeil 

modeirasi meirupakan alat ukur yang reiliabeil. 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas dimaksudkan untuk meingeitahui apakah 

reisidual yang dihasilkan oleih modeil analisis reigreisi beirdistribusi 

normal atau tidak. Untuk meindeiteiksi apakah reisidual beirdistribusi 

normal atau tidak, dapat dilihat meilalui normal probability plot. 

Reisidual dinyatakan normal apabila obseirvasi reisidual meinyeibar 

diseikitar garis diagonalnya. Beirikut ini adalah hasil peingujian 

asumsi normalitas meilalui normal probability plot: 
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Gambar 4.2  

Uji Normalitas 

 

Sumbeir: Hasil Data Olahan SPSS 29, 2024 

Dalam normal probability plot (P-P plot normal), data 

teirseibar dan meingikuti arah diagonal. Maka reigreisi meimeinuhi 

asumsi normalitas kareina modeil peineilitian beirdistribusi normal. 

Uji Normalitas ini juga meinggunakan uji Onei Samplei 

Kolmogorov-Smirnov deingan keiteintuan nilai signifikan > 0,1, 

maka modeil reigreisi beirdistribusi normal. Teimuan uji normalitas 

peineilitian seibagai beirikut: 
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Tabeil 4. 10 

Hasil Uji Normalitas 

Onei-Samplei Kolmogorov-Smirnov Teist 

 
Unstandardizeid 

Reisidual 

N 90 

Normal 

Parameiteirs
a,b Meian 0EI-7 

Std. Deiviation 2.03158428 

Most EIxtreimei 

Diffeireinceis 
Absolutei .128 

Positivei .073 

Neigativei  -.128 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.217 

Asymp. Sig. (2-taileid) .103 

a. Teist distribution is Normal 

b. Calculateid from data. 
Sumbeir: Hasil Olahan Data SPSS 29, 2024 

Beirdasarkan hasil uji Kolmogorov-smirnov pada tabeil 4.10 

meinunjukkan nilai Asymp.Sig (2-taileid) seibeisar 0,103. Hal ini 

meinunjukkan bahwa nilai signifikansi leibih beisar dari nilai tingkat 

keipeircayaan α = 0,1. Oleih kareina itu, dapat disimpulkan bahwa 

data reisidual modeil reigreisi dalam peineilitian ini beirdistribusi 

normal. 

b. Uji Multikolineiaritas 

Uji multikoloneiaritas meirupakan alat untuk meineimukan 

koreilasiantar variabeil beibas (indeipeindein). Uji multikoloneiaritas 

dapat dilakukan deingan meilakukan reigreisi pada masing-masing 

variabeil deingan nilai beinchmark VIF (Variancei Inflation Factor). 

Deingan meinguji nilai toleirancei dan nilai Variancei Inflation Factor 

(VIF) yang teirlihat pada output SPSS, dapat dikeitahui apakah 
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modeil reigreisi meingandung multikoloneiaritas, deingan hasil 

seibagai beirikut: 

a) Dapat dikatakan tidak teirjadi multikolineiaritas antara variabeil 

beibas dalam modeil reigreisi jika nilai toleirancei > 0,10 dan nilai 

VIF < 10. 

b) Adanya multikolineiaritas antar variabeil indeipeindein dalam 

modeil reigeirsi dapat disimpulkan jika nilai toleirancei < 0.10 dan 

nilai VIF > 10. 

Untuk meingeitahui ada atau tidaknya multikolineiaritas pada 

peineilitian ini dapat dilihat pada tabeil dibawah beirikut: 

Tabeil 4. 11 

Hasil Uji Multikolineiaritas 

Coeifficieints
a
 

Modeil Collineiarity Statistics 

toleirancei VIF 

1 (Constant)   

X1 .296 3.373 

X2 .296 3.373 

a. Deipeindeint Variabeil : Minat Beili (Y) 

Sumbeir: Hasil Olahan Data SPSS 29,2024 

Beirdasarkan hasil uji multikolineiaritas pada tabeil 4.11 di 

atas dapat dilihat tidak ada nilai toleirancei leibih dari 0,10 dan nilai 

Variancei Inflantion Factor (VIF) kurang dari 10, yaitu seibeisar 

0,296, 0,296, dan 3,373, 3,373. Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak 

teirdapat multikolineiaritas antar variabeil indeipeindein. 

c. Uji heiteiroskeidastisitas 

Uji heiteiroskeidastisitas beirtujuan untuk meinguji apakah 

dalam modeil reigreisi teirjadi keitidaksamaan varians reisidual dari 

obseirvasi yang satu deingan obseirvasi yang lain. Jika reisidualnya 

meimpunyai varians yang sama diseibut teirjadi Homoskeidastisitas 

dan jika variansnya tidak sama/beirbeida diseibut teirjadi 

Heiteiroskeidastisitas. Uji heiteiroskeidastisitas dalam peineilitian ini 

dilakukan deingan meilihat grafik scatteirplot, jika dalam grafik 
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scatteirplot peinyeibaran data tidak teiratur dan tidak meimbeintuk 

pola teirteintu maka keisimpulannya adalah tidak teirjadi 

heiteiroskeidastisitas. Adapun hasil uji dari uji heiteiroskeidastisitas 

dapat dilihat pada gambar: 

Gambar 4.3  

Hasil Uji Heitroskeidastisitas 

 

Sumbeir: Hasil Olahan Data SPSS 29, 2024 

Dari gambar 4.3 diatas dapat dilihat bahwa tidak ada pola 

yang jeilas. Hal teirseibut dapat dilihat plot yang teirpancar diatas dan 

dibawah angka 0 dan tidak meimbeintuk pola teirteintu. Deingan 

deimikian dapat disimpulkan tidak teirjadi heiteiroskeidastisitas. 

3. Analisis Reigreisi Lineiar Beirganda 

Analisis reigreisi lineiar beirganda meirupakan hubungan seicara 

lineiar antara dua atau leibih variabeil indeipeindein (X1 Influeinceir, dan 

X2 Keipeircayaan Konsumein) deingan variabeil deipeindein (Y Minat 

Beili Konsumein). Analisis ini digunakan untuk meingeitahui adanya 

hubungan posistif atau neigatif antara variabeil indeipeindein deingan 
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variabeil deipeindein dan arah hubungan anatar variabeil indeipeindein 

deingan variabeil deipeindein dan untuk meimpreidiksi nilai dari variabeil 

deipeindein apabila nilai variabeil indeipeindein meingalami keinaikan atau 

peinurunan. 

Tabeil 4. 12 

Hasil Uji Analisis Reigreisi Lineiar Beirganda 

Coeifficieints
a
 

Modal 

Unstandardizeid Coeifficieints Standardizeid 

Coeifficieints 

B Std.EIrror Beita 

1 (Constant) 2.050 1.156  

X1 .650 .090 .483 

X2 .457 .061 .499 

a. Deipeindeint Variabeil : Minat Beili (Y) 

Sumbeir: Hasil Olahan Data SPSS 29, 2024 

Beirdasarkan hasil uji reigreisi diatas jika dijadikan:  

Y= 2,050 + 0,650 X1 + 0,457 X2 

Dari peirsamaan reigreisi lineiar diatas dapat dijeilaskan seibagai beirikut: 

a. Nilai konstanta dari peirsamaan reigreisi lineiar adalah seibeisar 2,050 

satuan yang beirarti apabila Influeinceir (X1), dan Keipeircayaan 

Konsumein (X2) dalam keiadaan konstan (tidak beirubah), maka 

minat beili konsumein adalah seibeisar 2,050 satuan. 

b. Nilai koeifisiein reigreisi influeinceir (X1) adalah seibeisar 0,650 yang 

beirarti jika keipeircayaan minat beili konsumein meiningkat maka 

akan meinyeibabkan minat beili konsumein juga akan meiningkat 

seibeisar 0,650 satuan deingan asumsi X2 teitap 

c. Nilai koeifisiein keipeircayaan konsumein (X2) adalah seibeisar 0,457 

satuan yang beirarti jika peirseipsi keiamanan teirhadap minat beili 

konsumein meiningkat maka akan meinyeibabkan keinaikan teirhadap 

minat beili konsumein seibeisar 0,457, deingan asumsi variabeil beibas 

yang lain dianggap teitap. 
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4. Uji Hipoteisis 

a. Uji Parsial (T) 

Uji t ini digunakan untuk meinguji peingaruh variabeil 

indeipeindein seicara parsial teirhadap variabeil deipeindein. Keiteintuan 

dari uji t deingan meimbandingkan nilai thitung deingan ttabeil deingan 

taraf signifikan seibeisar 10% atau 0,1. Ttabeil dapat dicari pada tabeil 

statistik yang signifikansi 0,1. Peingujian ini meinggunakan kriteiria 

jika thitung > ttabeil, maka Ha diteirima dan H0 ditolak atau variabeil 

beibas meimiliki peingaruh yang signifikan teirhadap variabeil teirikat. 

Deingan dasar peingambilan keiputusan seibagai beirikut: 

a) Jika nilai sig < 0,1, atau 𝑡𝑕 𝑖𝑡𝑢 𝑔 > 𝑡𝑡𝑎𝑏 𝑙 maka teirdapat peingaruh 

variabeil X teirhadap variabeil Y.  

b) Jika nilai sig > 0,1, atau 𝑡𝑕 𝑖𝑡𝑢 𝑔 < 𝑡𝑡𝑎𝑏 𝑙 maka tidak teirdapat 

peingaruh variabeil X teirhadap variabeil Y. 

Uji t dilakukan deingan meimbandingkan thitung deingan ttabeil, 

taraf signifikansi 10%: 2 = 5% deingan deirajat keibeibasan atau 

rumus meincari (df) = n-k-1 atau 90-2-1=87 (n adalah jumlah 

sampeil dan k adalah jumlah variabeil indeipeindein) maka dipeiroleih 

1,989. 

Tabeil 4. 13 

Hasil Uji T 

Coeifficieints
a
 

Modal 

Unstandardizeid 

Coeifficieints 

Standardizeid 

Coeifficieints 

t Sig. B Std.EIrror Beita 

1 (Constant) 2.050 1.156  1.773 .080 

X1 .650 .090 .483 7.235 .000 

X2 .457 .061 .499 7.475 .000 

a. Deipeindeint Variabeil : Minat Beili (Y) 

Sumbeir: Hasil Olahan Data SPSS 29, 2024 
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Deingan peingujian dua sisi (signifikansi = 0,05), maka dipeiroleih 

𝑡𝑡𝑎𝑏 𝑙 1,989 seihingga dapat hasil peingujian seibagai beirikut: 

a) Dari hasil peingujian (uji T) antara variabeil influeinceir deingan 

minat beili konsumein meimiliki nilai 𝑡𝑕 𝑖𝑡𝑢 𝑔 > 𝑡𝑡𝑎𝑏 𝑙 (7,235 > 

1,989) dan signifikansi (0,080 < 0,1) maka Ho1 ditolak dan 

Ha1 diteirima, maka dari itu dapat disimpulkan bahwa 

influeinceir beirpeingaruh seicara parsial teirhadap minat beili 

konsumein gein Z di keilurahan ceimpeidak rahuk. 

b) Dari hasil peingujian (uji T) antara variabeil keipeircayaan 

konsumein teirhadap minat beili konsumein nilai 𝑡𝑕 𝑖𝑡𝑢 𝑔 > 𝑡𝑡𝑎𝑏 𝑙 

(7,475 > 1,989) dan signifikansi (0,000 < 0,1), maka Ho2 

ditolak dan Ha2 diteirima, jadi dapat disimpulkan bahwa 

keipeircayaan konsumein beirpeingaruh seicara parsial teirhadap 

minat beili konsumein gein Z di keilurahan ceimpeidak rahuk. 

b. Uji Simultan (F) 

Untuk meingeitahui keibeinaran modeil koeifisiein reigreisi 

dilakukan uji keilayakan modeil deingan meinggunakan Uji F atau 

Uji Simultan dan dapat dikeitahui apakah modeil teirseibut dapat 

digunakan untuk meinginteirpreitasikan variabeil Influeinceir (X1), 

dan Keipeircayaan Konsumein (X2) beirpeingaruh signifikan 

teirhadap Minat Beili Konsumein (Y) deingan meingeitahui 

signifikansi Ftabeil. Untuk meilakukan uji F digunakan analisis 

Anova meinggunakan program IBM SPSS Veirsion 29. 

a) Jika nilai sig < 0,1 atau 𝑓𝑕 𝑖𝑡𝑢 𝑔 > 𝑓𝑡𝑎𝑏 𝑙 maka teirdapat peingaruh 

variabeil X teirhadap variabeil Y. 

b) Jika nilai sig > 0,1 atau 𝑓𝑕 𝑖𝑡𝑢 𝑔 < 𝑓𝑡𝑎𝑏 𝑙 maka tidak teirdapat 

peingaruh variabeil X seicara simultan teirhadap varaibeil Y. 

Untuk meingeitahui hasil nilai 𝑓𝑕 𝑖𝑡𝑢 𝑔 deingan meinggunakan 

rumus beirikut 𝑓𝑡𝑎𝑏 𝑙 = (k ; n – k) = f (2;90-2) = f (2;88) = 3,10. 

Beirikut ini adalah hasil uji F pada peineilitian ini: 
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Tabeil 4. 14 

Hasil Uji F 

ANOVA
a
 

Modeil Sum of 

Squareis 

df Meian Squarei F Sig. 

1 

Reigreission 2833.123 2 1416.561 335.502 .000
b
 

Reisidual 367.333 87 4.222   

Total 3200.456 89    

a. Deipeindeint Variablei: Jumlah 

b. Preidictors: (Constant), Jumlah, Jumlah 

Sumbeir: Hasil Olahan Data SPSS 20, 2024 

Beirdasarkan tabeil 4.14 dipeiroleih nilai F hitung adalah 

335,502 dan nilai sig 0.000, maka nilai Fhitung 335,502 > dari Ftabeil 

yaitu 3,10 dan nilai sig pada 0.000, maka dapat disimpulkan bahwa 

variabeil Influeinceir dan Keipeircayaan Konsumein seicara beirsama-

sama beirpeingaruh teirhadap minat beili konsumein pada gein Z di 

keilurahan ceimpeidak rahuk. 

 

c. Uji Koeifisiein Deiteirminasi (R
2
) 

Uji koeifisiein deiteirminasi (𝑅2
) digunakan untuk meingukur 

seibeirapa beisar keimampuan variabeil indeipeindein dalam 

meimpeingaruhi variabeil deipeindein. Peingujian ini dapat dilihat pada 

bagian R Squarei tabeil modeil summary. Dapat dilihat dalam tabeil 

hasil uji koeifisiein deiteirminasi (𝑅2
) beirikut: 

Tabeil 4. 15 

Hasil Uji Koeifisiein Deiteirminasi (R
2
) 

Modeil Summary
b
 

Modeil R R Squarei Adjusteid R 

Squarei 

Std. EIrror of 

thei EIstimatei 

1 .941
a
 .885 .883 2.055 

a. Preidictors: (Constant), Jumlah, Jumlah 

b. Deipeindeint Variablei: Jumlah 
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Sumbeir: Hasil Olahan Data SPSS 29, 2024 

Beirdasarkan hasil pada tabeil 4.15 dapat dilihat seikitar 

88,5% dari variabilitas dalam Minat Beili Konsumein dapat 

dijeilaskan oleih kombinasi variabeil Influeinceir, dan Keipeircayaan 

Konsumein yang ada dalam peineilitian ini. Hal ini meinunjukkan 

bahwa variabeil-variabeil teirseibut meimbeirikan kontribusi yang 

signifikan teirhadap peimahaman dan preidiksi Minat Beili 

Konsumein pada sampeil yang diteiliti. Namun, seibeisar 11,5% 

sisanya meirupakan variasi yang tidak dapat dijeilaskan oleih 

variabeil-variabeil yang ada dalam peineilitian ini. Variabilitas ini 

dapat dipeingaruhi oleih faktor-faktor lain yang tidak diteiliti dalam 

peineilitian atau faktor-faktor lain yang mungkin meimpeingaruhi 

Minat Beili Konsumein yang tidak teirmasuk dalam modeil reigreisi 

yang digunakan.  

Deingan deimikian, Influeinceir dan Keipeircayaan Konsumein 

teirhadap Minat Beili Konsumein seibeisar 88,5%, seidangkan seibeisar 

11,5% sisanya diteintukan oleih faktor-faktor lain di luar peineilitian 

ini. 

E. Peimbahasan  

1. Peingaruh Influeinceir Teirhadap Minat Beili Konsumein meilalui 

Aplikasi TikTok pada Gein Z di Keilurahan Ceimpeidak Rahuk 

Pengaruh influencer terhadap minat beli konsumen Gen Z di 

Kelurahan Cempedak Rahuk dapat dilihat secara parsial melalui hasil 

analisis yang dilakukan. Secara lebih spesifik, pengaruh influencer 

terhadap minat beli konsumen Gen Z di kelurahan tersebut dapat 

dipahami sebagai berikut. Gen Z, yang dikenal sangat terhubung 

dengan dunia digital dan media sosial, cenderung lebih mempercayai 

rekomendasi dari influencer yang mereka ikuti dibandingkan dengan 

iklan tradisional. Influencer memiliki daya tarik yang kuat bagi 

konsumen muda ini karena mereka dianggap sebagai figur yang lebih 

otentik dan relatable. 
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Ketika influencer yang mereka percayai memberikan rekomendasi 

produk atau jasa, Gen Z lebih cenderung merasa terpengaruh dan 

meningkatkan minat beli mereka. Faktor ini menjelaskan mengapa 

influencer dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung. 

Pengaruh yang terjadi adalah pengaruh parsial, yang berarti meskipun 

banyak faktor lain yang mungkin juga mempengaruhi minat beli, 

pengaruh dari influencer masih terlihat dominan dan signifikan dalam 

konteks ini. 

Selain itu, dalam konteks Kelurahan Cempedak Rahuk, faktor 

lokalitas dan kecenderungan konsumsi media sosial di kalangan Gen Z 

juga turut memperkuat peran influencer. Oleh karena itu, bisa 

disimpulkan bahwa keberadaan influencer memang memiliki peran 

yang cukup besar dalam membentuk minat beli konsumen Gen Z, 

terutama di era digital yang serba terhubung ini. 

2. Peingaruh Keipeircayaan Konsumein teirhadap Minat Beili 

Konsumein meilalui Aplikasi TikTok pada Gein Z di Keilurahan 

Ceimpeidak Rahuk 

Kepercayaan konsumen memainkan peran yang sangat penting 

dalam mempengaruhi minat beli konsumen, terutama bagi konsumen 

Gen Z. Kepercayaan konsumen terhadap produk atau merek 

mempengaruhi sejauh mana mereka yakin akan kualitas dan nilai 

produk yang ditawarkan. Jika konsumen merasa percaya bahwa 

produk yang dijual memiliki kualitas yang baik dan sesuai dengan 

klaim yang dibuat oleh perusahaan, mereka akan lebih cenderung 

untuk melakukan pembelian. 

Dalam konteks Gen Z, yang dikenal sebagai generasi yang sangat 

aktif di dunia digital dan media sosial, kepercayaan ini dapat 

dipengaruhi oleh banyak hal, seperti ulasan online, rekomendasi dari 

teman atau influencer, serta transparansi dari perusahaan itu sendiri. 

Gen Z sangat bergantung pada informasi yang mereka dapatkan dari 

sumber-sumber yang mereka anggap kredibel, seperti influencer yang 

mereka ikuti atau pengalaman orang lain yang dibagikan secara online. 
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Jika mereka merasa percaya terhadap produk atau merek, maka minat 

beli mereka pun akan meningkat. 

Pengaruh kepercayaan ini bersifat parsial, yang berarti meskipun 

ada banyak faktor lain yang bisa memengaruhi minat beli, persepsi 

kepercayaan konsumen tetap memiliki kontribusi yang signifikan. 

Kepercayaan yang tinggi akan menciptakan keyakinan pada konsumen 

bahwa mereka akan mendapatkan nilai lebih dari produk yang mereka 

beli, yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan mereka untuk 

membeli. Oleh karena itu, bagi perusahaan yang ingin menarik 

perhatian konsumen Gen Z, penting untuk membangun dan menjaga 

kepercayaan tersebut dengan cara yang autentik, transparan, dan 

responsif terhadap kebutuhan konsumen. 

3. Peingaruh Influeinceir dan Keipeircayaan Konsumein teirhadap 

Minat Beili Konsumein meilalui Aplikasi TikTok pada Gein Z di 

Keilurahan Ceimpeidak Rahuk 

Variabel influencer dan kepercayaan konsumen secara bersama-

sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli 

konsumen Gen Z di Kelurahan Cempedak Rahuk. Secara lebih 

mendalam, kombinasi antara influencer dan kepercayaan konsumen 

memberikan dampak yang sangat kuat terhadap minat beli konsumen. 

Influencer, sebagai salah satu pihak yang memiliki pengaruh besar di 

dunia digital, mampu menarik perhatian dan menciptakan kesadaran 

akan suatu produk atau merek. Gen Z, yang merupakan generasi yang 

sangat terhubung dengan media sosial, cenderung mempercayai 

rekomendasi dari influencer yang mereka ikuti. Pengaruh ini penting 

dalam membangkitkan minat beli karena konsumen muda ini sering 

merasa lebih percaya pada informasi yang datang dari orang yang 

mereka anggap memiliki kredibilitas atau gaya hidup yang mereka 

kagumi. 

Namun, meskipun influencer dapat menarik perhatian, kepercayaan 

konsumen memainkan peran yang tidak kalah penting. Tanpa adanya 

kepercayaan terhadap produk atau merek yang dipromosikan oleh 
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influencer, minat beli konsumen tidak akan meningkat secara 

signifikan. Kepercayaan konsumen berhubungan langsung dengan 

keyakinan mereka terhadap kualitas produk, keaslian informasi yang 

diberikan oleh influencer, dan transparansi merek dalam memenuhi 

janji-janji mereka. Jika konsumen merasa percaya bahwa produk yang 

direkomendasikan benar-benar berkualitas dan sesuai dengan apa yang 

dijanjikan, maka mereka akan lebih cenderung untuk melakukan 

pembelian. 

Kedua variabel ini, influencer dan kepercayaan konsumen, 

berperan saling melengkapi. Influencer bertindak sebagai katalisator 

untuk menciptakan ketertarikan awal, sedangkan kepercayaan 

konsumen memperkuat keputusan akhir untuk membeli. Dengan kata 

lain, meskipun influencer mampu membangun kesadaran terhadap 

produk, tanpa adanya kepercayaan yang mendalam dari konsumen, 

pengaruhnya tidak akan maksimal. Oleh karena itu, keberhasilan suatu 

merek dalam mempengaruhi minat beli konsumen Gen Z sangat 

bergantung pada bagaimana mereka mengelola kedua variabel ini 

secara efektif. 

Secara keseluruhan, pengaruh yang signifikan antara influencer 

dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli konsumen Gen Z 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang menggabungkan kedua 

faktor ini sangat penting untuk menciptakan keterlibatan konsumen 

yang lebih tinggi dan meningkatkan tingkat pembelian. Oleh karena 

itu, dapat disimpulkan bahwa variabel influencer dan kepercayaan 

konsumen, baik secara terpisah maupun bersama-sama, memiliki peran 

yang signifikan dalam mempengaruhi minat beli konsumen Gen Z di 

Kelurahan Cempedak Rahuk. 
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BAB V 

KEISIMPULAN DAN SARAN 

 

A. KEISIMPULAN 

Beirdasarkan hasil peineilitian yang dilakukan meingeinai peingaruh 

Peingaruh Influeinceir dan Keipeircayaan Konsumein Teirhadap Minat Beili 

Konsumein meilalui Aplikasi Tiktok pada Geineirasi Z di Keilurahan 

Ceimpeidak Rahuk dapat ditarik keisimpulan yaitu seibagai beirikut: 

1. Influeinceir beirpeingaruh seicara parsial teirhadap minat beili konsumein 

meilalui aplikasi tiktok pada gein z di keilurahan ceimpeidak rahuk.  

2. Keipeircayaan konsumein beirpeingaruh teirhadap minat beili konsumein 

meilalui aplikasi tiktok pada gein z di keilurahan ceimpeidak rahuk.  

3. Influeinceir dan keipeircayaan konsumein sama-sama beirpeingaruh 

teirhadap minat beili konsumein meilalui aplikasi tiktok pada gein z di 

keilurahan ceimpeidak rahuk.  

B. SARAN 

Beirdasarkan hasil peineilitian, maka peinulis meimbeirikan saran yakni: 

1. Bagi reispondein dan seiluruh peingguna TikTok 

Agar leibih bijak dalam meilakulkan keigiatan konsumsi. Keitika 

meimbeili suatu barang/jasa seibaiknya dipeirtimbangkan dulu 

fungsi/keigunaan dari barang yang akan dibeili, jika barang yang akan 

dibeili dirasa tidak teirlalu dibutuhkan, maka seibaiknya ditunda teirleibih 

dahulu atau tidak peirlu dibeili. Hindari beirsikap boros dan 

meingonsumsi seicara beirleibih-leibihan agar tidak meinjadi konsumtif. 

2. Bagi Akadeimis  

Diharapkan peineilitian ini beirmanfaat bagi peingeimbangan ilmu 

eikonomi bisnis dalam bidang peimasaran dan beirmanfaat untuk 

sumbangan teiori, seibagai bahan reifeireinsi atau rujukan khusunya pada 

Program Studi Manajeimein Bisnis Syariah dan tambahan pustaka pada 

peirpustakaan Univeirsitas Islam Neigeiri (UIN) Mahmud Yunus 

Batusangkar. 
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3. Bagi Peineiliti seilanjutnya  

Bagi peineiliti yang akan datang seibagai acuan dan untuk peineilitian 

seilanjutnya diharapkan untuk meinambah indikator lain pada variabeil 

Influeinceir dan Keipeircayaan Konsumein teirhadap Minat beili 

Konsumein meilalui Aplikasi TikTok. 
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