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INTISARI  

 

 

Penelitian ini bertujuan mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi niat 

beli konsumen pada pengguna Tiktok Shop dari berbagai aspek, yaitu aspek penjual 

yang berfokus pada karakteristik social media influencer yang meliputi faktor 

kepercayaan (trustworthiness), faktor daya tarik (attractiveness), faktor faktor 

keahlian (expertise) dan faktor kesamaan (similarity). Aspek berikutnya yaitu aspek 

pembeli yang berfokus pada hubungan parasosial yang terbangun antara social 

media influencer dan pengikutnya. Dan aspek yang terakhir yaitu aspek produk 

yang berfokus pada brand image yaitu gambaran yang melekat dibenak konsumen 

mengenai produk tersebut.  

Penelitian ini mengadopsi teori dasar “The Ohanian Model of Sources of 

Credibility” yang membuktikan bahwa kredibilitas Celebrity Spokespersons 

mempengaruhi niat beli konsumen. Kemudian dari teori dasar tersebut penulis 

menambahkan faktor hubungan parasosial dan brand image untuk membentuk 

hipotesis baru. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara 

online dan offline. Responden yang berhasil dijaring sejumlah 304 orang, lalu 

terjadi beberapa penghapusan tanggapan yang tidak sesuai menggunakan aplikasi 

SPSS sehingga mendapatkan 249 data bersih. Kemudian data tersebut dapat 

digunakan untuk menguji model teoritis dan menganalisis semua faktor 

menunjukan variabel laten yang memuaskan. 

Hasil yang didapat menunjukan bahwa hubungan parasosial dan brand 

image mempengaruhi niat beli konsumen sedangkan aspek penjual yang meliputi 

kredibilitas social media influencer meliputi trustworthiness, attractiveness, 

expertise dan similarity tidak berpengaruh pada niat beli konsumen.  

Kata kunci: Social Media Influencer, Hubungan Parasosial, Brand Image, Niat Beli 

Konsumen, Tiktok 
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ABSTRAK 

 

This research aims to determine the factors that influence consumer 

purchasing intentions among Tiktok Shop users from various aspects, namely the 

seller aspect which focuses on the characteristics of social media influencers which 

include trust factors, attractiveness factors, expertise factors. and similarity 

factors. The next aspect is the buyer aspect which focuses on the parasocial 

relationships that are built between social media influencers and their followers. 

And the last aspect is the product aspect which focuses on brand image, namely the 

image that sticks in the minds of consumers regarding the product. 

This research adopts the basic theory of "The Ohanian Model of Sources of 

Credibility" which proves that the credibility of Celebrity Spokespersons influences 

consumer purchasing intentions. Then from this basic theory the author added 

parasocial relationship factors and brand image to form a new hypothesis. Data 

collection was carried out by distributing questionnaires online and offline. A total 

of 304 respondents were collected, then several it is not in accordance with 

responses were deleted using the SPSS application, resulting in 249 clean data. 

Then the data can be used to test the theoretical model and analyze all factors 

showing satisfactory latent variables. 

The results obtained show that parasocial relationships and brand image 

influence consumer purchasing intentions, while influencer aspects which include 

trustworthiness, attractiveness, expertise and similarity have no effect on consumer 

purchasing intentions. 

Keywords: Sosial Media Influencer, Parasocial Interaction, Brand Image, 

Intention to purchase, Tiktok 
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