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ABSTRACT 

 

This research was conducted with the aim of examining the purchase 

intention of shoe products with the Compass brand among Generation Z. The 

content of this study includes the effect of credibility influencer Dr Tirta who 

advertises shoes with the Compass brand in terms of trustworthiness, 

attractiveness, expertise with online engagement as a mediating variable. This 

research uses a causalistic type of research. The purposive sampling technique 

was used to determine the sample. The information was collected through an 

online questionnaire distributed to 150 respondents who met the criteria who had 

purchased shoe products with the Compass brand and had become followers of 

Dr Tirta. SmartPLS, version 3 was used for data analysis, helping to test 

hypotheses by including factor variables. The results showed that trustworthiness 

and expertise have a significant effect on purchase intention. While attractiveness 

has no significant effect on purchase intention. Then for attractiveness and 

expertise have a significant effect on online engagement. Meanwhile, 

trustworthiness has no significant effect on online engagement. Mediation of 

online engagement can significantly influence expertise on purchase intention. 

While for other credibility influrncer variables there is no mediation. 

 

Keywords: trustworthiness, attractiveness, expertise, online engagement and 

purchase intention. 
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Saripati 

 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan mengkaji niat pembelian produk 

sepatu dengan merek Compass dikalangan Generasi Z. Adapun isi dari penelitian 

ini mencakup tentang pengaruh kredibilitas influencer dr. Tirta yang mengenalkan 

sepatu dengan merek Compass ditinjau dari kepercayaan, daya tarik, dan keahlian 

dengan online engagement sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan 

jenis penelitian kausalistik. Teknik purposive sampling digunakan untuk 

menentukan sampel. Informasi tersebut dikumpulkan melalui kuesioner online 

yang dibagikan kepada 150 responden yang memenuhi kriteria yang pernah 

membeli produk sepatu dengan brand Compass dan telah menjadi follower dr. 

Tirta. SmartPLS, versi 3 digunakan untuk analisis data, membantu pengujian 

hipotesis dengan memasukkan variabel faktor. Hasil penelitian menunjukan 

bahwa kepercayaan dan keahlian berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian. 

Sedangakan daya tarik berpengaruh tidak signifikan terhadap niat pembelian. 

Kemudian untuk daya tarik dan keahlian berpengaruh signifikan terhadap online 

engagement. Sedangkan kepercayaan berpengaruh tidak signifikan terhadap 

online engagement. Mediasi online engagement dapat mempengaruhi keahlian 

terhadap niat pembelian secara signifikan. Sedangkan untuk variabel kredibilitas 

influrncer yang lain tidak terjadi mediasi. 

 

Kata kunci: kepercayaan, daya tarik, keahlian, online engagement dan niat 

pembelian  

 

 

 

 

 

 


