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ABSTRACT 

This study aims to examine the influence of influencer credibility and Live Shopping features on Generation Z's 

purchase intention, with trust serving as a mediating variable on the TikTok platform. A quantitative approach with 

a survey method was employed. The research population consisted of Generation Z residing in Jakarta, who 

actively use TikTok and have watched Live Shopping sessions and made purchases through TikTok Shop within the 

last six months. A purposive sampling technique was applied, resulting in 180 respondents. Data were analyzed 

using PLS-SEM with SmartPLS 4 software. The findings reveal that influencer credibility positively affects 

purchase intention, Live Shopping features positively influence purchase intention, and Live Shopping features 

positively affect trust. Furthermore, trust has a significant effect on purchase intention and mediates the 

relationship between Live Shopping features and purchase intention. However, influencer credibility does not 

significantly influence trust, indicating that trust does not mediate the relationship between influencer credibility 

and purchase intention. These findings suggest that interactive shopping experiences provided through Live 

Shopping play a more substantial role in building consumer trust than influencer credibility. The study provides 

practical implications for digital businesses in optimizing social commerce strategies by enhancing Live Shopping 

quality and improving user experience. 
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ABSTRAK 

Perkembangan social commerce mendorong TikTok Shop menjadi salah satu platform digital yang banyak 

digunakan oleh Generasi Z dalam aktivitas belanja daring. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

kredibilitas influencer dan fitur Live Shopping terhadap niat beli Generasi Z dengan kepercayaan sebagai variabel 

mediasi pada platform TikTok Shop. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. 

Populasi penelitian adalah Generasi Z yang berdomisili di DKI Jakarta, merupakan pengguna aktif TikTok, serta 

pernah menonton Live Shopping dan melakukan transaksi di TikTok Shop dalam enam bulan terakhir. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 180 orang. Data 

dianalisis menggunakan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak 

SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas influencer berpengaruh positif terhadap niat beli, 

fitur Live Shopping berpengaruh positif terhadap niat beli, dan fitur Live Shopping berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan. Selain itu, kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap niat beli dan mampu memediasi pengaruh 

fitur Live Shopping terhadap niat beli. Sebaliknya, kredibilitas influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan, sehingga kepercayaan tidak mampu memediasi pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat beli. 
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Temuan ini menunjukkan bahwa pengalaman interaktif melalui fitur Live Shopping memiliki peran yang lebih 

besar dalam membangun kepercayaan dibandingkan kredibilitas influencer. Penelitian ini memberikan implikasi 

bagi pelaku bisnis digital dalam mengoptimalkan strategi social commerce melalui peningkatan kualitas Live 

Shopping dan pengalaman pengguna. 

 

Kata Kunci: Kredibilitas Influencer; Fitur Live Shopping; Kepercayaan; Niat Beli; TikTok Shop. 
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PENDAHULUAN 

Dominasi dan signifikansi TikTok dalam aktivitas perdagangan digital semakin terlihat dari fakta 

bahwa sekitar 80% penjualannya di Indonesia berasal dari fitur live streaming. Bahkan ketika TikTok Shop 

sempat ditutup sementara oleh pemerintah pada Oktober 2023 penjualan online nasional dilaporkan 

mengalami penurunan hingga 30%. Kondisi ini menunjukkan bahwa TikTok telah menjadi bagian penting 

dalam ekosistem perdagangan digital Indonesia dan memiliki peran yang signifikan dalam mendorong 

aktivitas belanja masyarakat (Meliana, 2025). Tingginya aktivitas transaksi dan keterlibatan pengguna pada 

platform tersebut menunjukkan bahwa TikTok memiliki potensi besar dalam mendorong pembelian 

konsumen. Generasi Z yang dikenal sebagai digital natives merupakan kelompok yang paling aktif 

menggunakan internet dan berperan besar dalam membentuk tren social commerce.  

Niat beli merupakan kecenderungan atau probabilitas yang dimiliki konsumen untuk membeli 

suatu produk atau jasa di masa depan. Niat beli merupakan prediktor terbaik dari perilaku pembelian aktual, 

terutama dalam lingkungan social commerce (Harwansya & Mahfudz, 2023). Niat beli konsumen 

dipengaruhi oleh banyak faktor termasuk sikap terhadap merek dan kepercayaan terhadap penjual atau 

platform. Niat beli dari generasi Z di TikTok ini seringkali tidak terencana dan bersifat impulsif. Fitur live 

shopping secara khusus terbukti berkontribusi kuat terhadap impulse buying behavior (perilaku pembelian 

impulsif) (Gorhan et al., 2024).   Ketika seseorang memiliki niat untuk melakukan pembelian hal tersebut 

akan mempengaruhi keputusan dalam diri mereka untuk melakukan pembelian terhadap suatu barang atau 

jasa atau tidak.  Kondisi tersebut menjadikan faktor niat beli khususnya pada platform Tik Tok penting 

untuk diketahui dalam mengembangkan strategi pemasaran yang berkualitas dan sesuai kebutuhan 

(Aprianto et al., 2024).   

Pentingnya kredibilitas influencer dalam mendorong niat beli juga didukung oleh berbagai studi 

riset terdahulu. Suparman et al. (2025) menjelaskan bahwa influencer memiliki peran yang krusial dalam 

mendorong transaksi pada media sosial. Penelitian Gohil et al. (2025) dan Tian et al. (2025) menunjukkan 

bahwa keaslian, kesamaan nilai, keahlian serta daya tarik kreator konten memiliki hubungan yang erat 

dengan pembentukan niat beli pada konsumen Generasi Z. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa 

semakin tinggi kredibilitas seorang influencer, semakin besar pula kemungkinan rekomendasi produk yang 

disampaikan mampu memengaruhi keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa kredibilitas influencer telah menjadi salah satu aspek penting dalam membentuk niat 

beli konsumen di platform TikTok Shop sehingga hubungan antara kredibilitas influencer dan niat beli 

perlu dikaji lebih lanjut dalam konteks Generasi Z sebagai kelompok pengguna terbesar platform tersebut. 

Faktor lainnya yang berkontribusi pada niat beli adalah adanya fitur live shopping. Live shopping 

didefinisikan sebagai fitur yang memungkinkan penjual maupun influencer mempromosikan produk secara 

real-time (tepat waktu) melalui siaran video langsung (Avifa et al., 2025). Berbeda dengan model e-

commerce konvensional yang cenderung bersifat statis, fitur ini menghadirkan interaktivitas dua arah, 

personalisasi konten serta keterlibatan sosial yang tinggi sehingga konsumen dapat mengajukan pertanyaan, 

melihat demonstrasi produk secara langsung dan berinteraksi dengan pengguna lain dalam waktu yang 

bersamaan (Alfianti et al., 2023). Tingginya pemanfaatan fitur ini terlihat dari laporan bahwa 6 dari 10 

konsumen Indonesia pernah melakukan pembelian melalui platform live shopping (Meliana, 2025). 

Faktor lain yang juga turut serta mempengaruhi niat beli adalah kepercayaan yang juga menjadi 

variabel mediasi dalam penelitian ini. Kepercayaan didefinisikan sebagai keyakinan konsumen terhadap 

integritas (kejujuran), kemampuan, dan niat baik (kebajikan) dari penjual atau platform (Suhud et al., 2025). 
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Pada lingkungan belanja online konsumen tidak dapat memeriksa produk secara fisik sebelum melakukan 

pembelian sehingga muncul berbagai risiko seperti ketidaksesuaian produk, keamanan data pribadi maupun 

potensi kerugian finansial. Kondisi tersebut menjadikan kepercayaan sebagai faktor utama yang mampu 

mengurangi persepsi risiko dan ketidakpastian yang dirasakan konsumen (Amelia et al., 2023). 

Kepercayaan berfungsi sebagai mekanisme psikologis utama untuk mengurangi risiko yang dirasakan 

(perceived risk) dalam transaksi online, dimana konsumen tidak dapat menilai produk secara fisik. Penelitian 

yang spesifik pada TikTok Shop oleh (Putri et al., 2024) menemukan bahwa kepercayaan (baik kognitif maupun 

emosional) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli. Temuan ini didukung secara luas oleh studi 

lain seperti Herlina et al., (2025). Semua penelitian tersebut menyimpulkan bahwa kepercayaan konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Posisi kepercayaan sebagai perantara (mediator) ini juga 

diperkuat oleh kerangka teori Stimulus-Organism-Response (SOR). Kerangka SOR ini sering digunakan dalam 

penelitian live-streaming untuk menjelaskan bagaimana stimulus (fitur platform) diproses oleh organisme 

(kepercayaan) untuk menghasilkan respon (niat beli).    

Berbagai penelitian terdahulu telah membuktikan bahwa kredibilitas influencer berpengaruh 

terhadap niat beli konsumen (Gohil et al., 2025; Tian et al., 2025) sementara penelitian lainnya 

menunjukkan bahwa fitur live shopping juga memiliki peran penting dalam mendorong keputusan maupun 

niat pembelian konsumen (Aulia et al., 2024; Prestyasih & Hati, 2025). Selain itu sejumlah studi 

menemukan bahwa kepercayaan mampu memengaruhi niat beli sekaligus berperan sebagai variabel 

mediasi dalam konteks social commerce (Dewi & Lasmi, 2025; Hairudin et al., 2019). Meskipun begitu 

mayoritas besar penelitian tersebut masih mengkaji pengaruh kredibilitas influencer, fitur live shopping dan 

kepercayaan secara terpisah atau hanya berfokus pada hubungan antar beberapa variabel tertentu. Penelitian 

yang mengintegrasikan variable-variabel tersebut pada Generasi Z pengguna TikTok Shop di Indonesia 

masih relatif terbatas. Padahal Generasi Z merupakan kelompok pengguna terbesar TikTok dan menjadi 

segmen yang paling aktif dalam aktivitas social commerce. Oleh karena itu penelitian ini dilakukan untuk 

mengisi kesenjangan tersebut dengan menguji peran kepercayaan dalam memediasi pengaruh kredibilitas 

influencer dan fitur live shopping terhadap niat beli Generasi Z pada platform TikTok Shop.  

Pelaksanaan penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi positif yang berharga bagi 

berbagai pihak yang berkepentingan. Rincian kegunaan dari temuan kajian empiris ini akan diklasifikasikan 

ke dalam dua orientasi utama guna memudahkan pemahaman pembaca. Orieentasi pertama berfokus pada 

literatur dan wawasan keilmuan, sedangkan orientasi kedua menitikberatkan pada penerapan strategis di 

industri. Pemisahan penjabaran ini dilakukan agar setiap implikasi riset dapat tersampaikan secara 

komprehensif serta tepat sasaran. Dan penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi 

pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang manajemen pemasaran dan perilaku konsumen. 

Pertama, penelitian ini mengisi kesenjangan penelitian (research gap) dengan menguji model terintegrasi 

yang menggabungkan Kredibilitas Influencer dan Fitur Live Shopping secara Bersamaan untuk 

memprediksi Kepercayaan dan Niat Beli. Kedua, penelitian ini memperkuat literatur social commerce 

dengan memberikan bukti empiris pada konteks spesifik Generasi Z di platform TikTok Indonesia, yang 

memiliki karakteristik unik. Ketiga, hasil penelitian ini dapat memperkuat pemahaman teoritis mengenai 

peran Kepercayaan sebagai variabel mediasi krusial dalam model Stimulus-Organism-Response (SOR) di 

lingkungan live shopping.  
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METODE PENELITIAN 

Penelitian kuantitatif eksplanatori dengan desain cross-sectional ini dirancang untuk menguji 

pengaruh kredibilitas influencer dan fitur live shopping terhadap niat beli, dengan memosisikan 

kepercayaan sebagai variabel mediasi. Populasi penelitian berfokus pada Generasi Z (18–28 tahun) di DKI 

Jakarta, yang ditarik menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria sebagai pengguna aktif 

aplikasi TikTok dan memiliki pengalaman bertransaksi melalui fitur live shopping dalam enam bulan 

terakhir. Berdasarkan pedoman sampel SEM, ukuran sampel ditetapkan sebanyak 180 responden yang 

datanya dikumpulkan selama bulan Mei 2026 melalui kuesioner daring (Google Form) berskala Likert 6 

poin yang dilengkapi tahap pre-screening. Pengolahan dan analisis data primer dilakukan menggunakan 

pendekatan Partial Least Square - Structural Equation Modeling (PLS-SEM) berbantuan perangkat lunak 

WarpPLS. Tahapan analisis secara komprehensif mencakup evaluasi outer model (uji validitas konvergen, 

validitas diskriminan, dan reliabilitas komposit) serta evaluasi inner model yang meliputi pengukuran R-

Square, F-Square, dan Q-Square. Selanjutnya, pengujian hipotesis kausalitas secara langsung maupun efek 

mediasi (uji status mediasi) dieksekusi menggunakan prosedur bootstrapping, dengan kriteria penerimaan 

hipotesis alternatif (Ha) merujuk pada nilai signifikansi probabilitas (p) < 0,05 atau nilai T-statistik > 1,96. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Deskriptif Kredibiltias Influencer 

 

Tabel 1. Hasil Analisis Deskriptif Kredibilitas Influencer 

Indikator Mean Std. Deviation 

Saya memandang influencer ini sebagai orang yang jujur (X1.1) 3,12 1,099 

Saya percaya bahwa influencer ini tulus dalam memberikan ulasan produk (X1.2) 3,04 1,125 

Saya menilai influencer ini memiliki pengetahuan yang luas mengenai produk 

yang direkomendasikan (X1.3) 
3,09 1,084 

Saya menilai influencer ini memiliki keahlian dalam bidang yang dibahasnya 

(X1.4) 
3,08 1,105 

Saya melihat influencer ini sebagai seseorang yang berpengalaman dalam 

menggunakan atau mengulas produk (X1.5) 
3,06 1,060 

Saya merasa influencer ini memiliki penampilan yang menarik (X1.6) 3,10 1,081 

Saya menyukai kepribadian yang ditampilkan oleh influencer ini (X1.7) 3,11 1,123 

Saya merasa memiliki kesamaan (misalnya gaya hidup, minat, atau nilai) dengan 

influencer ini (X1.8) 
3,09 1,114 

Sumber: Tabel Diolah Peneliti (2026) 

 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel Kredibilitas Influencer seluruh indikator 

memperoleh nilai rata-rata yang berada pada kisaran 3,04 hingga 3,12, yang menunjukkan bahwa responden 

memiliki persepsi yang baik terhadap kredibilitas influencer yang mempromosikan produk melalui TikTok 

Shop. Indikator X1.1 yaitu “Saya memandang influencer ini sebagai orang yang juju”r memperoleh nilai 

rata-rata tertinggi. Hal ini menunjukkan bahwa aspek kejujuran merupakan karakteristik yang paling kuat 

dirasakan oleh responden. Kondisi tersebut dapat terjadi karena influencer di TikTok umumnya 
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menyampaikan ulasan produk melalui demonstrasi langsung, pengalaman penggunaan, serta komunikasi 

yang lebih personal sehingga memberikan kesan transparan dan autentik kepada audiens. Sebaliknya 

indikator X1.2 yaitu “Saya percaya bahwa influencer ini tulus dalam memberikan ulasan produk” 

memperoleh nilai rata-rata terendah. Meskipun masih berada dalam kategori baik hasil ini mengindikasikan 

bahwa sebagian responden masih memiliki keraguan terhadap ketulusan influencer dalam memberikan 

rekomendasi produk.  

 

Analisis Deskriptif Live Shopping 

 

Tabel 2. Hasil Analisis Deskriptif Live Shopping 

Indikator Mean Std. Deviation 

Saya merasa lebih tertarik untuk membeli produk ketika penjual aktif berinteraksi 

dengan penonton selama live streaming di TikTok (X2.1) 
3,04 1,105 

Saya merasa lebih nyaman dan lebih tertarik untuk membeli produk ketika penjual 

bersikap sopan selama live streaming di TikTok (X2.2) 
3,08 1,103 

Saya merasa tampilan dan suasana live streaming di TikTok memengaruhi penilaian 

saya terhadap produk yang ditawarkan (X2.3) 
3,07 1,126 

Saya merasa lebih betah menonton dan lebih tertarik terhadap produk ketika penjual 

menggunakan humor yang sesuai selama live streaming (X2.4) 
3,10 1,106 

Saya merasa informasi jadwal live streaming yang diumumkan dengan jelas 

membantu saya mengikuti siaran dan meningkatkan ketertarikan saya terhadap 

produk yang ditawarkan (X2.5) 

3,07 1,119 

Saya merasa lebih tertarik untuk mencari informasi dan mempertimbangkan 

pembelian ketika produk yang ditawarkan sedang menjadi tren di TikTok (X2.6) 
3,11 1,103 

Sumber: Tabel Diolah Peneliti (2026) 

 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel Fitur Live Shopping seluruh indikator 

memperoleh nilai rata-rata yang berada pada kisaran 3,04 hingga 3,11, yang menunjukkan bahwa responden 

memberikan penilaian yang baik terhadap fitur Live Shopping pada TikTok Shop. Indikator X2.6 "Saya 

merasa lebih tertarik untuk mencari informasi dan mempertimbangkan pembelian ketika produk yang 

ditawarkan sedang menjadi tren di TikTok" memperoleh nilai rata-rata tertinggi. Hal ini menunjukkan 

bahwa tren produk yang muncul dalam sesi Live Shopping menjadi faktor yang paling mampu menarik 

perhatian Generasi Z. Kondisi tersebut dapat dijelaskan karena Generasi Z cenderung mengikuti 

perkembangan tren di media sosial dan sering menjadikan konten yang sedang populer sebagai referensi 

dalam mencari informasi maupun mempertimbangkan pembelian suatu produk. Sebaliknya, indikator X2.1 

"Saya merasa lebih tertarik untuk membeli produk ketika penjual aktif berinteraksi dengan penonton selama 

live streaming di TikTok" memperoleh nilai rata-rata terendah. Meskipun masih berada dalam kategori bai, 

hasil ini mengindikasikan bahwa interaksi penjual saja belum cukup untuk mendorong ketertarikan 

responden membeli produk.  

 

 

 

Analisis Deskriptif Niat Beli 
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Analisis deskriptif pada variabel niat beli dilakukan untuk mengetahui tingkat kecenderungan 

responden dalam memiliki keinginan atau minat untuk melakukan pembelian produk melalui TikTok Shop. 

Berikut merupakan hasil analisisnya. 

 

Tabel 3. Hasil Analisis Deskriptif Niat Beli 

Indikator Mean Std. Deviation 

Saya memiliki keinginan yang kuat untuk membeli produk yang saya lihat di 

TikTok Shop (Y.1) 
3,04 1,105 

Saya berpeluang membeli produk yang dipromosikan di TikTok Shop (Y.2) 
3,08 1,103 

Saya berniat mencari informasi lebih lanjut mengenai produk setelah melihatnya di 

TikTok Shop (Y.3) 
3,07 1,126 

Saya berniat mencari ulasan (review) dari konsumen lain sebelum membeli produk 

tersebut (Y.4) 
3,10 1,106 

Saya berniat membandingkan produk tersebut dengan produk lain sebelum 

melakukan pembelian (Y.5) 
3,07 1,119 

Saya berniat mengevaluasi berbagai alternatif produk sebelum memutuskan untuk 

membeli (Y.6) 
3,11 1,103 

Saya sering merasa terdorong untuk segera membeli produk saat menonton live 

shopping di TikTok (Y.7) 
3,11 1,138 

Saya cenderung tertarik membeli produk secara tidak terencana ketika melihat 

penawaran yang menarik di TikTok Shop (Y.8) 
3,11 1,118 

Saya berencana membeli produk yang saya lihat di TikTok Shop dalam waktu 

dekat (Y.9) 
3,09 1,148 

Saya semakin yakin untuk membeli produk yang direkomendasikan di TikTok 

Shop (Y.10) 
3,12 1,099 

Sumber: Tabel Diolah Peneliti (2026) 

 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel Niat Beli seluruh indikator memperoleh nilai 

rata-rata yang berada pada kisaran 3,00 hingga 3,12 yang menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat 

niat beli yang baik terhadap produk yang dipromosikan melalui TikTok Shop. Indikator Y.10 "Saya 

semakin yakin untuk membeli produk yang direkomendasikan di TikTok Shop" memperoleh nilai rata-rata 

tertinggi. Hal ini menunjukkan bahwa rekomendasi produk yang disampaikan melalui TikTok Shop mampu 

meningkatkan keyakinan responden untuk melakukan pembelian. Kondisi tersebut dapat dijelaskan karena 

sebelum memutuskan membeli Generasi Z cenderung mengevaluasi berbagai informasi yang tersedia. 

Sebaliknya indikator Y.3 "Saya berniat mencari informasi lebih lanjut mengenai produk setelah melihatnya 

di TikTok Shop" memperoleh nilai rata-rata terendah. Meskipun masih berada dalam kategori baik hasil ini 

mengindikasikan bahwa sebagian responden tidak selalu mencari informasi tambahan setelah melihat 

produk di TikTok Shop.  
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Analisis Deskriptif Kepercayaan 

Analisis deskriptif pada variabel kepercayaan bertujuan untuk mengetahui gambaran tingkat 

kepercayaan responden terhadap platform TikTok Shop dalam aktivitas transaksi melalui fitur live shopping. 

Berikut merupakan hasil analisisnya. 

 

Tabel 4. Hasil Analisis Deskriptif Kepercayaan 

Indikator Mean Std. Deviation 

Saya menilai penjual/streamer di Live TikTok memiliki pengetahuan dan 

kemampuan yang baik mengenai produk yang ditawarkan (Z.1) 
3,03 1,164 

Saya percaya penjual di Live TikTok mampu mengirimkan produk sesuai dengan 

yang dijanjikan atau dipesan (Z.2) 
3,06 1,129 

Saya percaya penjual/streamer di Live TikTok memberikan informasi yang jujur dan 

akurat mengenai produk yang ditawarkan (Z.3) 
3,02 1,123 

Saya merasa ulasan dan rekomendasi yang diberikan oleh penjual/streamer 

disampaikan dengan tulus (Z.4) 
3,02 1,138 

Saya merasa penjual/streamer di Live TikTok memperhatikan kebutuhan dan 

kepentingan saya sebagai konsumen (Z.5) 
2,99 1,183 

Saya merasa aman dan nyaman ketika berinteraksi serta bertransaksi dengan 

penjual/streamer di Live TikTok (Z.6) 
3,05 1,127 

Sumber: Tabel Diolah Peneliti (2026) 

 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel Kepercayaan seluruh indikator memperoleh nilai 

rata-rata yang berada pada kisaran 2,99 hingga 3,06, yang menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat 

kepercayaan yang baik terhadap penjual maupun aktivitas transaksi melalui TikTok Shop. Indikator Z.2 

"Saya percaya penjual di Live TikTok mampu mengirimkan produk sesuai dengan yang dijanjikan atau 

dipesan" memperoleh nilai rata-rata tertinggi. Hal ini menunjukkan bahwa aspek keandalan penjual dalam 

memenuhi pesanan menjadi faktor yang paling membentuk kepercayaan responden. Kondisi tersebut dapat 

dijelaskan karena dalam transaksi daring, konsumen sangat mengharapkan adanya kesesuaian antara 

produk yang dijanjikan dengan produk yang diterima sehingga kemampuan penjual dalam memenuhi 

komitmen pengiriman menjadi dasar utama dalam membangun kepercayaan. Sebaliknya indikator Z.5 

"Saya merasa penjual/streamer di Live TikTok memperhatikan kebutuhan dan kepentingan saya sebagai 

konsumen" memperoleh nilai rata-rata terendah, meskipun masih berada dalam kategori baik.  

 

Pengujian Hipotesis 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa hipotesis pertama diterima yang berarti kredibilitas influencer 

berpengaruh penuh secara positif dan signifikan terhadap niat beli Generasi Z dalam berbelanja melalui 

TikTok Shop. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kredibilitas influencer yang dirasakan 

oleh konsumen baik dari aspek keahlian, kejujuran, maupun daya tariknya maka semakin besar pula niat 

konsumen untuk membeli produk yang dipromosikan. Influencer yang dianggap memiliki pengetahuan 

terhadap produk dan mampu memberikan ulasan secara jujur akan lebih mudah memengaruhi keputusan 

awal konsumen sebelum melakukan pembelian.  
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Tabel 5. Direct Effect 

Hipotesis Pengaruh 
Original 

sample (O) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 
Ket. 

H1 KI → NB 0,147 0,022 6,807 0,000 Signifikan 

H2 LS → NB 0,913 0,019 47,433 0,000 Signifikan 

H3 LS → KP 0,537 0,079 6,773 0,000 Signifikan 

H4 KI → KP 0,073 0,073 0,999 0,108 
Tidak 

Signifikan 

H5 KP → NB 0,348 0,018 6,674 0,001 Signifikan 

KI 

LS 

NB 

KP 

: Kredibilitas Influencer 

: Live Shopping 

: Niat Beli 

: Kepercayaan 

 

Sumber: Tabel Diolah Peneliti (2026) 

 

Pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Niat Beli Gen Z 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas influencer berpengaruh signifikan terhadap niat 

beli Generasi Z pada platform TikTok Shop. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi persepsi 

konsumen terhadap kredibilitas seorang influencer maka semakin besar pula kecenderungan mereka untuk 

memiliki niat membeli produk yang dipromosikan. Kredibilitas influencer menjadi faktor penting karena 

dalam lingkungan social commerce, influencer tidak hanya berperan sebagai penyampai informasi tetapi 

juga sebagai pihak yang mampu membentuk persepsi, keyakinan dan evaluasi konsumen terhadap suatu 

produk. Pada saat influencer dipandang memiliki kejujuran, kompetensi, dan daya tarik yang baik 

rekomendasi yang diberikan akan lebih mudah diterima oleh audiens dan mendorong munculnya niat untuk 

melakukan pembelian. 

Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa kredibilitas influencer merupakan salah satu 

determinan penting dalam membentuk niat beli Generasi Z pada platform TikTok Shop. Kredibilitas yang 

tercermin melalui kejujuran, keahlian dan daya tarik influencer mampu meningkatkan penerimaan 

konsumen terhadap informasi produk sehingga mendorong munculnya niat untuk melakukan pembelian. 

Temuan ini memperkuat teori S-O-R yang menjelaskan bahwa stimulus berupa kredibilitas influencer akan 

diproses oleh konsumen sebelum menghasilkan respons berupa niat beli. Selain itu hasil penelitian ini juga 

memperkuat berbagai penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa influencer marketing yang didukung 

oleh kredibilitas tinggi merupakan strategi yang efektif dalam meningkatkan niat beli konsumen pada 

platform social commerce. 

 

Pengaruh Fitur Live Shopping terhadap Niat Beli Gen Z 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa fitur live shopping berpengaruh dan signifikan terhadap niat 

beli Generasi Z pada platform TikTok Shop. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman 

yang dirasakan konsumen ketika menggunakan fitur live shopping maka semakin tinggi pula 

kecenderungan mereka untuk memiliki niat membeli produk yang ditawarkan. Live shopping tidak lagi 

sekadar menjadi media promosi tetapi telah berkembang menjadi sarana interaksi yang mampu 

mempertemukan penjual, influencer dan konsumen dalam waktu yang sama. Konsumen dapat memperoleh 
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informasi produk secara lebih lengkap, menyaksikan demonstrasi penggunaan produk secara langsung serta 

berinteraksi dengan penjual melalui sesi tanya jawab. Pengalaman yang lebih interaktif tersebut mampu 

mengurangi keraguan konsumen sekaligus meningkatkan ketertarikan mereka terhadap produk yang 

dipromosikan. 

Hasil penelitian ini memiliki implikasi penting dalam perspektif Bisnis Digital pada perkembangan 

platform economy dan social commerce. Nilai suatu platform tidak hanya ditentukan oleh produk yang 

dijual tetapi juga oleh pengalaman digital (digital customer experience) yang diberikan kepada pengguna. 

Live shopping merupakan salah satu bentuk inovasi platform yang mampu mengintegrasikan hiburan 

(entertainment), interaksi sosial (social interaction), serta aktivitas transaksi (commerce) dalam satu 

pengalaman digital yang terpadu. Kondisi tersebut menjadikan TikTok Shop tidak hanya berfungsi sebagai 

media transaksi tetapi juga sebagai ruang interaksi yang mampu memengaruhi perilaku konsumen melalui 

pengalaman yang lebih menarik dibandingkan e-commerce konvensional. Keberhasilan strategi pemasaran 

pada era digital semakin bergantung pada kemampuan platform dalam menciptakan pengalaman pengguna 

yang positif selama proses berbelanja. 

 

Pengaruh Fitur Live Shopping terhadap Kepercayaan Gen Z 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa fitur live shopping berpengaruh dan signifikan terhadap 

kepercayaan Generasi Z pada platform TikTok Shop. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik 

kualitas fitur live shopping yang dirasakan oleh konsumen, semakin tinggi pula tingkat kepercayaan mereka 

terhadap platform maupun penjual yang melakukan siaran langsung. Kepercayaan merupakan salah satu 

aspek penting yang memengaruhi keberhasilan transaksi karena konsumen tidak dapat memeriksa produk 

secara langsung sebagaimana pada transaksi di toko fisik. Oleh karena itu keberadaan fitur live shopping 

menjadi media yang mampu mengurangi ketidakpastian konsumen melalui penyajian informasi produk 

secara real-time, demonstrasi penggunaan produk serta komunikasi langsung antara penjual dan calon 

pembeli. Pengalaman tersebut membantu konsumen memperoleh keyakinan bahwa produk yang 

ditawarkan sesuai dengan informasi yang diberikan. 

Kepercayaan merupakan outcome penting dari kualitas pengalaman digital yang disediakan oleh 

platform. Live shopping bukan sekadar fitur tambahan dalam aplikasi melainkan bagian dari inovasi 

platform yang dirancang untuk meningkatkan transparansi, keterlibatan pengguna dan kualitas interaksi 

selama proses transaksi. Semakin baik pengalaman yang diberikan platform melalui komunikasi real-time, 

demonstrasi produk, dan kemudahan memperoleh informasi, semakin besar pula peluang terbentuknya 

kepercayaan pengguna terhadap ekosistem digital yang dibangun. Temuan ini memperlihatkan bahwa 

keberhasilan platform social commerce tidak hanya ditentukan oleh teknologi yang digunakan, tetapi juga 

oleh kemampuannya dalam menciptakan pengalaman pengguna yang mampu mengurangi persepsi risiko 

transaksi online. 

 

Pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Kepercayaan Gen Z 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan Generasi Z pada platform TikTok Shop. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun 

influencer dipersepsikan memiliki tingkat kejujuran, keahlian dan daya tarik yang baik, karakteristik 

tersebut belum mampu membentuk kepercayaan responden terhadap platform maupun aktivitas transaksi 

di TikTok Shop. Generasi Z tidak secara otomatis mempercayai platform hanya karena produk 
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dipromosikan oleh influencer yang dianggap kredibel. Kepercayaan dalam social commerce merupakan 

variabel yang lebih kompleks karena dibentuk melalui pengalaman bertransaksi, keamanan sistem, 

transparansi informasi serta reputasi penjual dibandingkan hanya berdasarkan figur yang memberikan 

rekomendasi. 

Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa kredibilitas influencer belum mampu 

meningkatkan kepercayaan Generasi Z secara langsung terhadap TikTok Shop. Kepercayaan pada social 

commerce merupakan hasil evaluasi yang melibatkan berbagai aspek dalam ekosistem digital sehingga 

tidak hanya bergantung pada karakteristik influencer. Temuan ini memberikan kontribusi empiris bahwa 

dalam konteks Bisnis Digital, keberhasilan influencer marketing perlu didukung oleh kualitas platform, 

pengalaman pengguna serta mekanisme transaksi yang mampu menciptakan rasa aman bagi konsumen. 

 

Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Beli Gen Z 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh dan signifikan terhadap niat beli 

Generasi Z pada platform TikTok Shop. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap penjual maupun platform maka semakin besar pula kecenderungan 

mereka untuk memiliki niat melakukan pembelian. Kepercayaan dalam e-commerce merupakan fondasi 

utama yang mampu mengurangi persepsi risiko ketika bertransaksi secara daring. Berbeda dengan transaksi 

konvensional konsumen tidak dapat melihat maupun mencoba produk secara langsung sehingga keputusan 

pembelian sangat bergantung pada keyakinan bahwa produk, penjual serta sistem platform dapat memenuhi 

harapan mereka. Oleh karena itu kepercayaan menjadi faktor psikologis yang sangat menentukan 

terbentuknya niat beli pada Generasi Z. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan aset strategis yang menentukan 

keberhasilan platform social commerce. Pada era platform economy perusahaan tidak lagi hanya bersaing 

melalui harga maupun kualitas produk tetapi juga melalui kemampuan membangun rasa aman selama 

proses transaksi digital. TikTok Shop berhasil menciptakan pengalaman tersebut melalui berbagai fitur 

seperti live shopping, sistem pembayaran yang terintegrasi, rating penjual, ulasan pelanggan serta berbagai 

mekanisme perlindungan konsumen. Seluruh elemen tersebut membentuk ekosistem digital yang mampu 

meningkatkan keyakinan pengguna sehingga mendorong munculnya niat beli. 

 

Pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Niat Beli Dimediasi oleh Kepercayaan Gen Z 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan tidak mampu memediasi pengaruh kredibilitas 

influencer terhadap niat beli Generasi Z pada platform TikTok Shop. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

meskipun kredibilitas influencer terbukti mampu meningkatkan niat beli secara langsung, pengaruh tersebut 

tidak berlangsung melalui mekanisme pembentukan kepercayaan. Pada sisi yang lain Generasi Z tidak 

menjadikan rasa percaya terhadap platform maupun penjual sebagai jalur utama ketika menerima 

rekomendasi dari influencer. Hasil ini menunjukkan bahwa pengaruh influencer terhadap niat beli bersifat 

lebih langsung melalui kemampuan mereka menarik perhatian, membangun ketertarikan dan memengaruhi 

persepsi konsumen terhadap produk tanpa harus terlebih dahulu meningkatkan tingkat kepercayaan 

konsumen. 

Temuan ini menunjukkan bahwa influencer marketing dan digital trust merupakan dua mekanisme 

yang relatif independen dalam ekosistem social commerce. Influencer memiliki kemampuan menciptakan 

awareness, meningkatkan engagement serta mendorong ketertarikan konsumen terhadap produk. Namun 
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pembentukan digital trust lebih banyak dipengaruhi oleh kualitas platform, keamanan transaksi, reputasi 

toko, ulasan pelanggan dan pengalaman pengguna selama berinteraksi dengan sistem digital. Dengan 

demikian perusahaan tidak dapat mengandalkan influencer sebagai satu-satunya strategi untuk membangun 

kepercayaan konsumen tetapi perlu mengoptimalkan seluruh elemen dalam ekosistem digital yang mampu 

menciptakan rasa aman selama proses transaksi 

 

Pengaruh Fitur Live Shopping terhadap Niat Beli Dimediasi oleh Kepercayaan Gen Z 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan mampu memediasi secara signifikan pengaruh 

fitur live shopping terhadap niat beli Generasi Z pada platform TikTok Shop. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa pengalaman yang diperoleh konsumen selama mengikuti sesi live shopping tidak hanya memberikan 

pengaruh secara langsung terhadap niat beli tetapi juga memengaruhi niat beli melalui terbentuknya 

kepercayaan terhadap platform maupun penjual. Pada sisi yang lain dimaknai sebagai semakin baik kualitas 

pengalaman Live Shopping yang dirasakan konsumen, semakin besar peluang terbentuknya kepercayaan 

yang kemudian memengaruhi kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Temuan ini 

menunjukkan bahwa dalam lingkungan social commerce kepercayaan masih memiliki posisi penting 

sebagai mekanisme psikologis yang menghubungkan pengalaman digital dengan perilaku konsumen. 

Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa kepercayaan mampu memediasi pengaruh 

fitur live shopping terhadap niat beli Generasi Z pada TikTok Shop dengan mediasi yang terbentuk 

menunjukkan arah pengaruh positif. Temuan ini mengindikasikan bahwa live shopping tetap menjadi faktor 

utama dalam meningkatkan niat beli sedangkan kepercayaan berperan sebagai mekanisme psikologis yang 

lebih kompleks dan memperkuat hubungan tersebut secara linear. 

 

 

 KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa Kredibilitas 

Influencer berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli Generasi Z pada platform TikTok Shop. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin tinggi kredibilitas influencer yang dipersepsikan oleh konsumen maka 

semakin tinggi pula niat mereka untuk membeli produk yang dipromosikan. Serta Fitur live shopping 

berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli Generasi Z pada platform TikTok Shop. Temuan ini menunjukkan 

bahwa pengalaman berbelanja melalui fitur live shopping mampu meningkatkan ketertarikan konsumen 

untuk melakukan pembelian. Dan Fitur live shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepercayaan Generasi Z pada platform TikTok Shop. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas interaksi, 

penyampaian informasi secara langsung, serta pengalaman berbelanja melalui live shopping mampu 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap platform maupun penjual. 

Kredibilitas Influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Generasi Z pada 

platform TikTok Shop. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun influencer dipersepsikan memiliki 

kredibilitas yang baik, hal tersebut belum mampu secara langsung membentuk kepercayaan konsumen 

terhadap platform maupun aktivitas transaksi. Kepercayaan berpengaruh signifikan positif terhadap Niat 

Beli Generasi Z pada platform TikTok Shop. Tingkat kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap 

platform dan penjual berperan dalam memengaruhi munculnya niat untuk melakukan pembelian. 

Kepercayaan tidak mampu memediasi pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Niat Beli Generasi Z pada 

platform TikTok Shop. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat beli 
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terjadi secara langsung dan tidak melalui mekanisme pembentukan kepercayaan. Dan Kepercayaan mampu 

memediasi pengaruh Fitur Live Shopping terhadap Niat Beli Generasi Z pada platform TikTok Shop. 

Temuan ini menunjukkan bahwa pengalaman positif selama menggunakan fitur live shopping dapat 

membentuk kepercayaan konsumen yang selanjutnya berperan dalam memengaruhi niat beli mereka. 

Berdasarkan hasil penelitian pelaku usaha atau pemasar disarankan untuk lebih mengoptimalkan 

pemanfaatan fitur live shopping sebagai strategi pemasaran utama di TikTok Shop karena terbukti mampu 

meningkatkan niat beli konsumen sekaligus membangun kepercayaan mereka. Selain itu pelaku usaha juga 

perlu bekerja sama dengan influencer yang memiliki kredibilitas tinggi dari aspek keahlian, kejujuran dan 

kesesuaian dengan produk yang dipromosikan karena kredibilitas influencer terbukti mampu meningkatkan 

niat beli secara langsung. Namun kerja sama dengan influencer sebaiknya diimbangi dengan penyampaian 

informasi produk yang transparan, pelayanan yang responsive serta kualitas produk yang konsisten agar 

kepercayaan konsumen terhadap platform dan penjual tetap terjaga. Bagi konten kreator atau influencer 

hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas merupakan faktor penting dalam mendorong niat beli 

konsumen. Oleh karena itu konten kreator disarankan untuk terus membangun citra sebagai sumber 

informasi yang jujur, kompeten, dan autentik melalui penyampaian ulasan yang objektif, demonstrasi 

produk yang sesuai dengan kondisi sebenarnya serta komunikasi yang terbuka dengan audiens. 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model penelitian dengan menambahkan 

variabel lain yang berpotensi memengaruhi niat beli pada platform social commerce seperti electronic word 

of mouth (e-WOM), perceived value, brand image, parasocial relationship, fear of missing out (FOMO) 

atau customer experience sehingga mampu memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai 

perilaku konsumen digital. Selain itu penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan responden pada 

wilayah lain di Indonesia maupun membandingkan beberapa platform social commerce seperti TikTok 

Shop, Shopee Live, dan Instagram Shop agar diperoleh hasil yang lebih representative. 
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