BAB V

PENUTUP

Pada Bab V ini akan dijelaskan mengenai kesimpulan dari penelitian ini,
yang diambil berdasarkan hasil yang diperoleh pada Bab IV. Selanjutnya, akan
dibahas implikasi manajerial, yaitu tindakan konkret yang dapat dilakukan oleh
pihak-pihak yang menjadi subjek dan objek dalam penelitian ini. Terakhir, akan
dibahas kelemahan penelitian, yang mencakup faktor-faktor yang menyebabkan
penelitian ini tidak mencapai hasil yang ideal serta saran-saran sebagai

konsekuensi dari kelemahan yang ada.

5.1 Kesimpulan

Dalam poin pertama di Bab 5, akan disampaikan kesimpulan penelitian.
Kesimpulan ini didasarkan pada hasil penelitian yang telah dilakukan.
Kesimpulan akan disajikan dalam bentuk poin-poin yang mencakup hipotesis-
hipotesis yang telah ditetapkan dan diuji melalui proses perhitungan di Bab 1V.
Berdasarkan pembahasan serta hasil yang diperoleh pada Bab IV, dapat
disimpulkan:

1. Hipotesis Trustworthiness berpengaruh terhadap Purchase Intention
(Ditolak)

Hasil penelitian  menunjukkan bahwa Trustworthiness tidak
berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Artinya, konsumen
tidak sepenuhnya mengaitkan kepercayaan pada influencer dengan niat
pembelian produk atau merek yang mereka rekomendasikan. Faktor-
faktor seperti kurangnya Kketerlibatan atau kepercayaan konsumen
terhadap influencer tertentu, atau ketidakmampuan influencer untuk
menyampaikan pesan secara kredibel, diduga menjadi alasan utama

mengapa Trustworthiness tidak mempengaruhi niat pembelian.
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2. Hipotesis Expertise berpengaruh terhadap Purchase Intention
(Ditolak)

Expertise juga ditemukan tidak berpengaruh signifikan terhadap
Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat pengetahuan
atau keahlian influencer dalam industri fashion tidak menjadi faktor
utama yang mempengaruhi niat pembelian konsumen. Followers diduga
lebih fokus pada aspek lain dari konten influencer, seperti gaya atau tren
terkini, daripada pada tingkat keahlian mereka.

3. Hipotesis Attractiveness berpengaruh terhadap Purchase Intention
(Ditolak)
Attractiveness juga tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase
Intention. Ini menunjukkan bahwa daya tarik fisik atau penampilan
influencer tidak cukup kuat untuk mempengaruhi Kkeputusan pembelian
konsumen. Kemungkinan besar, konsumen lebih dipengaruhi oleh faktor
lain yang lebih relevan dengan keputusan pembelian mereka.

4. Hipotesis Reputation berpengaruh terhadap Purchase Intention
(Diterima)

Reputation berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention.
Hasil ini menunjukkan bahwa reputasi influencer memiliki peran penting
dalam membentuk niat pembelian konsumen dalam industri fashion.
Konsumen cenderung mempercayai dan tertarik pada merek atau produk
yang direkomendasikan oleh influencer yang memiliki reputasi baik
dalam komunitas mereka. Kredibilitas dan integritas influencer dalam
memilih merek atau produk yang direkomendasikan dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen dan merangsang niat pembelian mereka. Temuan
ini  menekankan pentingnya bagi merek dan perusahaan untuk
membangun hubungan yang kuat dengan influencer yang memiliki
reputasi positif.

5. Hipotesis Persuasive Capabilities berpengaruh terhadap Purchase

Intention (Diterima)
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Persuasive Capabilities juga berpengaruh signifikan terhadap
Purchase Intention. Kemampuan influencer untuk menyampaikan pesan
dengan efektif, membangun koneksi emosional, dan memberikan alasan
yang meyakinkan kepada followers-nya dapat merangsang niat
pembelian konsumen. Followers cenderung merespons dan bertindak
berdasarkan rekomendasi atau ajakan yang disampaikan oleh influencer
yang memiliki kemampuan persuasif yang kuat. Jika influencer mampu
menyampaikan pesan dengan cara yang meyakinkan dan menarik,
followers akan lebin cenderung untuk mempertimbangkan dan membeli
produk atau merek yang direkomendasikan. Temuan ini menyoroti
pentingnya bagi merek dan perusahaan untuk bekerja sama dengan

influencer yang memiliki kemampuan komunikasi yang kuat.

5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan penelitian yang dilakukan, didapatkan informasi yang bisa
dijadikan pertimbangan untuk industri fashion di Indonesia. Oleh karena itu,
penulis berharap penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi perusahaan di

Indonesia terutama di bidang fashion dalam upaya pemasaran produk mereka.

Penggunaan implikasi manajerial dalam penelitian ini tidak bersifat
memaksa, melainkan sekadar saran. Berdasarkan hasil penelitian yang didapat,

implikasi manajerial yang dapat diberikan adalah sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa Influencer
Reputation memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention,
perusahaan di industri fashion di Indonesia sebaiknya memprioritaskan
kerja sama dengan influencer yang memiliki reputasi baik. Reputasi yang
baik meningkatkan kredibilitas influencer di mata konsumen, sehingga
diduga lebih mendorong niat pembelian.

2. Mengingat bahwa Persuasive Capabilities influencer juga memiliki

pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention, perusahaan harus
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memilih influencer yang memiliki kemampuan komunikasi yang kuat.
Influencer yang dapat menyampaikan pesan secara efektif dan
membangun koneksi emosional dengan audiensnya lebih cenderung
berhasil mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Trustworthiness, Expertise, dan
Attractiveness tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase
Intention. Oleh karena itu, perusahaan sebaiknya tidak terlalu
mengandalkan ketiga faktor ini dalam memilih influencer. Fokus utama
sebaiknya tetap pada reputasi dan kemampuan persuasif influencer.

4. Dengan influencer yang memiliki Reputation baik dan Persuasive
Capabilities, perusahaan disarankan untuk membangun kemitraan
jangka panjang. Ini tidak hanya membantu dalam menjaga konsistensi
pesan tetapi juga membangun kepercayaan dan hubungan yang lebin kuat
antara merek dan konsumen.

5. Perusahaan harus terus mengukur dan mengevaluasi pengaruh influencer
terhadap Purchase Intention secara berkala. Menggunakan metrik yang
tepat untuk menilai efektivitas kampanye influencer akan membantu
perusahaan untuk menyesuaikan strategi pemasaran mereka sesuai

dengan hasil yang diinginkan.

5.3 Kelemahan Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan beberapa keterbatasan yang dapat

mempengaruhi hasil penelitian. Keterbatasan dalam penelitian ini antara lain:

1. Penelitian ini melibatkan 160 responden, yang meskipun cukup
representatif, tetap merupakan sampel vyang relatif kecil jika
dibandingkan dengan populasi pengguna TikTok yang sangat besar.
Jumlah responden yang terbatas ini dapat mempengaruhi generalisasi

hasil penelitian.
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2. Penelitian ini tidak fokus pada satu merek atau satu influencer saja,
melainkan mencakup berbagai influencer dan merek di industri fashion.
Cakupan yang luas ini dapat menyebabkan variasi dalam persepsi
responden  terhadap influencer vyang berbeda-beda, sehingga
mempengaruhi konsistensi hasil penelitian.

3. Data yang dikumpulkan melalui survei diduga memiliki bias responden,
seperti kesediaan untuk memberikan jawaban yang dianggap diinginkan
atau kecenderungan untuk memilih jawaban tengah. Bias ini dapat
mempengaruhi keakuratan hasil penelitian.

4. Tidak adanya definisi yang jelas atau penentuan influencer tertentu,
sehingga responden memiliki kebebasan terlalu luas dalam memilih
influencer sebagai acuan dalam mengisi Kkuesioner. Hal ini dapat
menyebabkan variasi yang signifikan dalam persepsi responden terhadap
influencer yang berbeda-beda, dan dapat mempengaruhi hasil akhir dari

penelitian ini.

5.4 Saran

Diharapkan dengan adanya saran dari penelitian ini, penelitian berikutnya
dapat memberikan hasil yang lebih baik. Berdasarkan kelemahan penelitian yang

ditemukan, berikut saran yang dapat diberikan untuk penelitian selanjutnya:

1. Penelitian selanjutnya diharapkan untuk melibatkan lebih banyak
responden agar hasil penelitian dapat lebih mewakili populasi pengguna
TikTok secara lebih luas. Jumlah responden yang lebih besar akan
meningkatkan validitas dan reliabilitas temuan.

2. Untuk mendapatkan hasil yang lebih terfokus dan konsisten, penelitian
berikutnya bisa mempertimbangkan untuk meneliti pengaruh influencer
pada merek atau jenis produk tertentu dalam industri fashion. Fokus yang
lebih spesifik akan memungkinkan analisis yang lebih mendalam

terhadap variabel-variabel yang diteliti.
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3. Mengombinasikan survei dengan metode pengumpulan data lainnya,
seperti wawancara mendalam atau kelompok diskusi terarah (focus
group discussions), dapat membantu mengurangi bias responden dan
memberikan wawasan yang lebih komprehensif.

4. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar memberikan definisi yang
lebih spesifik mengenai influencer yang dimaksud atau menentukan
influencer tertentu yang relevan dengan topik penelitian. Dengan
demikian, responden akan memiliki panduan yang lebih jelas dalam
menjawab kuesioner, sehingga hasil penelitian dapat lebih terfokus dan

konsisten.
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LAMPIRAN

KUESIONER PENELITIAN

Pengaruh TikTok Fashion Influencer
terhadap Purchase Intention pada
Industri Fashion

Halo, teman-teman!

Perkenalkan nama saya Jessica Amanda Hartono dari
Program Studi Manajemen Fakultas Bisnis dan
Ekonomika Universitas Atma Jaya Yogyakarta

Saat ini saya sedang melakukan penelitian dengan judul
"PENGARUH TIKTOK FASHION INFLUENCER TERHADAP
PURCHASE INTENTION PADA INDUSTRI FASHION". Maka
dari itu, saya meminta bantuan dan kesediaan teman-
teman untuk menjadi responden dari penelitian saya ini.

Berikut kriteria responden untuk penelitian saya:

1. Merupakan generasi Z (tahun kelahiran 1997 - 2012)
2. Pernah menonton konten tentang fashion di aplikasi
TikTok dan mengikuti setidaknya satu
TikTok fashion Influencer dalam kurun waktu 1 tahun
terakhir

Untuk teman-teman yang memenuhi kriteria di atas, saya
harap teman-teman dapat meluangkan waktunya untuk
mengisi kuesioner ini dengan teliti dan jujur berdasarkan
opini pribadi Anda.

Data yang saya dapatkan, akan saya gunakan untuk
keperluan akademik dan penelitian saya. Kerahasiaan
jawaban Anda akan dijaga dan tidak akan digunakan
untuk kepentingan yang lain.

Terima kasih atas ketersediaan teman-teman.

j3ssy0810@gmail.com Switch account &
53 Not shared
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Pengaruh TikTok Fashion Influencer
terhadap Purchase Intention pada
Industri Fashion

j3ssy0810@gmail.com Switch account &
£2 Not shared

* Indicates required question

Filter Responden

Apakah Anda merupakan generasi Z (tahun kelahiran di/antara 1997-2012)? *

QO vYa
O Tidak

| Back Next | Clear form
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Pengaruh TikTok Fashion Influencer
terhadap Purchase Intention pada
Industri Fashion

j3ssy0810@gmail.com Switch account [
£2 Not shared

* Indicates required question

Filter Responden

*

Apakah Anda memiliki/pernah memiliki akun TikTok dan
mengikuti setidaknya satu fashion influencer

O Ya
O Tidak

' Back || Next | Clear form

This content is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse -
Terms of Service - Privacy Policy

Google Forms \{ _
AN, THEER. W AT A TR
Pengaruh TikTok Fashion Influencer
terhadap Purchase Intention pada
Industri Fashion

j3ssy0810@gmail.com Switch account &
£2 Not shared

Penjelasan.seébelum mengisi kuesioner

Dari sekian influencer yang Anda ikuti di aplikasi
TikTok, Silahkan pilih satu influencer yang pernah
merekomendasikan produk fashion sebagai acuan
Anda untuk mengisi kuesioner ini. Tekan "Next" untuk
melanjutkan pengisian kuesioner.

| Back || Next | Clear form

This content is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse -
Terms of Service - Privacy Policy.
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Pengaruh TikTok Fashion Influencer
terhadap Purchase Intention pada
Industri Fashion

j3ssy0810@gmail.com Switch account [
£8 Not shared

* Indicates required question

Trustworthiness

mengacu pada "kejujuran, integritas, dan kepercayaan
seorang influencer" (van der Waldt et al., 2009), membahas
apakah individu tertentu dapat dipercaya atau tidak
(Wiedmann & von Mettenheim, 2020).

*

Menurut saya, influencer tersebut memiliki pengalaman di
bidang fashion

1 2 3 4 5
Sangat tidak setuju O (@) O ) O Sangat setuju

*

Menurut saya, influencer tersebut memiliki pengetahuan
yang baik tentang produk fashion

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju O O O (@) @) Sangat setuju

Menurut saya, influencer tersebut memiliki
kualifikasi/sertifikasi pada industri produk fashion

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju (@] O O O O Sangat setuju

Menurut saya, influencer tersebut memiliki keterampilan
dalam mengenakan produk fashion

1 2 3 4 5
Sangat tidak setuju O O O O O Sangat setuju

*

Menurut saya, influencer tersebut memiliki keahlian
terhadap produk fashion ketika merekomendasikan suatu
produk fashion

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju O O O O O Sangat setuju

Back Next | Clear form

This content is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse -
Terms of Service - Privacy Policy.
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Pengaruh TikTok Fashion Influencer
terhadap Purchase Intention pada
Industri Fashion

j3ssy0810@gmail.com Switch account [
£8 Not shared

* Indicates required question

Expertise

didefinisikan sebagai "tingkat di mana influencer dianggap
memiliki pengetahuan, pengalaman, atau keterampilan yang
memadai untuk mempromosikan produk” (van der Waldt et
al., 2009).

Menurut saya, influencer tersebut memiliki pengetahuan
yang baik ketika sedang merekomendasikan suatu produk
fashion

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju @] @) (@) (@) O Sangat Setuju

Menurut saya, influencer tersebut itu tulus ketika
merekomendasikan produk fashion

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju O O O O O Sangat Setuju

Menurut saya, influencer tersebut jujur merekomendasikan
produk fashion

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju O O O O O Sangat Setuju

Menurut saya, influencer tersebut dapat dipercaya ketika
merekomendasikan produk fashion

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju O O (@) @] @) Sangat Setuju

Menurut saya, influencer tersebut menjadi referensi utama *
ketika merekomendasikan produk fashion

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju O O O O O Sangat Setuju
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Pengaruh TikTok Fashion Influencer
terhadap Purchase Intention pada
Industri Fashion

j3ssy0810@gmail.com Switch account &
3 Not shared

* Indicates required question

Attractiveness

Attractiveness

adalah karakteristik stimulus berbasis pengaruh yang
merujuk pada daya tarik fisik dari influencer yang diakui oleh
para followers (Eisend & Langner, 2010).

Menurut saya, influencer tersebut memiliki penampilan fisik *
yang elegan

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju (@] @) O (@) O Sangat Setuju

Menurut saya, influencer tersebut tersebut memiliki ¥
penampilan fisik yang tampan/cantik

1 2 3 4 5

sangattidaksetsiy - O O O O O sangatSetuju

Menurut saya, influencer tersebut memiliki penampilan fisik *
yang modis

1 2 3 4 5

sangattidaksetiy O O O O O  sangatsetuju

Menurut saya, influencer tersebut memiliki penampilan fisik *
yang menarik

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju O O O O O Sangat Setuju

saya, il sangat berkelas *
1 2 3 4 5

sangattidaksetiuy O O O O O sangatSetuju
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Pengaruh TikTok Fashion Influencer
terhadap Purchase Intention pada
Industri Fashion

j3ssy0810@gmail.com Switch account [y
2 Not shared

* Indicates required question

Reputation

Faktor pendahulu yang secara signifikan memengaruhi
kepercayaan atau niat perilaku (Chaovalit, 2014).

Influencer tersebut memiliki reputasi sebagai orang yang jujur
1 2 3 4 5
Sangat tidak setuju O O O O O Sangat Setuju

Ll but memiliki i baik di internet *

1 2] 3 4 5
Sangat tidak setuju (®) O @] @] (®) Sangat Setuju

*

Saya percaya banyak pengguna media sosial mengenal
influencer ini

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju O @) O O (@) Sangat Setuju
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Pengaruh TikTok Fashion Influencer
terhadap Purchase Intention pada
Industri Fashion

j3ssy0810@gmail.com Switch account <&
£% Not shared

* Indicates required question

Persuasive Capabilities

Persuasive Capabilities merupakan bagian dari
kemampuan seorang influencer yang sesuai untuk
meyakinkan orang-orang untuk menerima produk tersebut
(Chaovalit, 2014).

Seringkali pendapat/persepsi saya berubah setelah saya *
menonton/melihat konten dari influencer tersebut

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya menghargai pendapat dari influencer tersebut
seolah-olah mereka adalah seseorang yang dekat dan
saya percayai

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju O @ (@) @) © Sangat Setuju

Influencer tersebut sering merekomendasikan produk
atau merek yang bermanfaat bagi saya

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju \ @) O O O Sangat Setuju
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Pengaruh TikTok Fashion Influencer
terhadap Purchase Intention pada
Industri Fashion

J3ssy0810@gmail.com Switch account &
£ Not shared

* Indicates required question

Purchase Intention

Purchase Intention dapat didefinisikan sebagai kesediaan
dan perencanaan konsumen untuk membeli produk di masa
depan (Haque et al., 2015).

Saya ingin tahu lebih jauh tentang produk fashion tersebut *
setelah melihat konten yang diunggah oleh influencer
tersebut

1T 2 3 4 s
sangattidaksetty O O O O O sangatSetju

*

Saya tertarik untuk mencoba produk fashion tersebut
setelah melihat konten yang diunggah oleh influencer
tersebut

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya mempertimbangkan untuk membeli produk fashion
tersebut setelah melihat konten yang diunggah influencer
tersebut

1 2 3 4 5
Sangat tidak setuju O © O @) (@) Sangat Setuju

*

Saya terkadang/sering merasa harus memiliki produk
fashion tersebut setelah melihat konten yang diunggah
oleh influencer tersebut

1 & 3 4 5
Sangat tidak setuju O O O (@) @) Sangat Setuju

*

Saya termotivasi untuk membeli produk fashion setelah
melihat iklan dari influencer tersebut

1 2 3 4 5

Sangat tidak setuju @] (@] O O O Sangat Setuju
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Pengaruh TikTok Fashion Influencer
terhadap Purchase Intention pada
Industri Fashion

j3ssy0810@gmail.com Switch account [y
£ Not shared

* Indicates required question

Profil Responden

Jenis kelamin *

O Lakiaki

(O Perempuan

Usia *

O 12-15tahun
O 16-19tahun
O 20-23tahun

O 24-27tahun

Pekerjaan *

QO Pelajar/mahasiswa
O PNs

(O Karyawan swasta
O Wiraswasta

QO Tidak bekerja

O Lainnya

Waktu yang dihabiskan untuk mengakses aplikasi TikTok dalam sehari *
O 1-2jam
O 3-4jam
O 4-6jam

O lebih dari 6 jam
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HASIL PENGISIAN KUESIONER

160 responses Viewin Sheets |}

Accepting responses .

Summary Question Individual

Filter Responden

Apakah Anda merupakan generasi Z (tahun kelahiran di/antara 1997-2012)? I_D Copy

160 responses

@ Ya
® Tidak
Filter Responden
Apakah Anda memiliki/pernah memiliki akun TikTok dan mengikuti setidaknya satu |_L-.| Copy

fashion influencer

160 responses

®va
@ Tidak
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Penjelasan sebelum mengisi kuesioner

Trustworthiness

IO copy

Menurut saya, influencer tersebut memiliki pengalaman di bidang fashion
156 responses
30
70 (44.9%)
60

40

20

10 copy
Menurut saya, influencer tersebut memiliki pengetahuan yang baik tentang produk
fashion
156 responses
30
50 62 (39.7%)

40

20

1 (7.1%)

IO copy
Menurut saya, influencer tersebut memiliki kualifikasi/sertifikasi pada industri produk
fashion

156 responses

80

63 (43.6%)

60
54 (346%)
40

20

17 (10.9%)
9 (5.8%)
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Menurut saya, influencer tersebut memiliki keterampilan dalam mengenakan produk
fashion

156 responses

80
60 62 (39.7%)
40
20
1(0.6%) -
8 (5.1%) 7 (4.5%)
0 (4.5%)
1 2 3

Menurut saya, influencer tersebut memiliki keahlian terhadap produk fashion ketika
merekomendasikan suatu produk fashion

156 responses
&0
60
40

20

o 5(30%
3(1.9%) (3.2%) 1 (7.1%)

IO copy

78 (50%)

ID Copy

67 (42.9%)

Menurut saya, influencer tersebut memiliki pengetahuan yang baik ketika sedang
merekomendasikan suatu produk fashion

156 responses

80
73 (46.6%)
60
an
20
1(0.6%) i
. 8 (5.1%) 7 (4.5%)
1 2 3 1

78

O copy

67 (42.9%)



IO copy

Menurut saya, influencer tersebut itu tulus ketika merekomendasikan produk fashion
156 responses
30

60 66 (42.3%)

63 (40.4%)

40

20

7 (4.5%)

10 Copy

Menurut saya, influencer tersebut jujur merekomendasikan produk fashion
156 responses

80

75 (48.1%)

60

40

20
4({2.6%) 17 (10.9%)

IO copy

Menurut saya, influencer tersebut dapat dipercaya ketika merekomendasikan produk
fashion

156 responses
80
. 66 (42.3%) 65 (41.7%)
a0

20

12 (7.7%) 12 (7.7%)
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O copy
Menurut saya, influencer tersebut menjadi referensi utama ketika merekomendasikan
produk fashion
156 responses

80

60

61(39.1%)

40

20

1 (7.1%)

Attractiveness

10 Copy

Menurut saya, influencer tersebut memiliki penampilan fisik yang elegan
156 responses
100
75

50

25
7 (45%)

IO copy

Menurut saya, influencer tersebut tersebut memiliki penampilan fisik yang
tampan/cantik

156 responses

80

70 (44.9%)

60 65 (41.7%)

40

20

5 (3.2%)
8 (5.1%)
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IO copy

Menurut saya, influencer tersebut memiliki penampilan fisik yang modis
156 responses
80
78 (50%)

60

61 (39.1%)

40

20

10 copy

Menurut saya, influencer tersebut memiliki penampilan fisik yang menarik

156 responses

30
78 (50%)
&0
40
20
5 (3.2%)
10 (6.4%)
1]
1 2 3 4 5
IO copy

Menurut saya, influencer tersebut sangat berkelas
156 responses
30

71 (45.5%)
60

55 (35.3%)

40

20

14 (9%) 14 (9%)

2(1.3%)

81



Reputation

O copy

Influencer tersebut memiliki reputasi sebagai orang yang jujur
156 responses

80

74 (47.4%)

60 .
59 (37.8%)

40

20

10 Copy

Influencer tersebut memiliki reputasi baik di internet
156 responses
80
80
40

20

6(3.8%)

2(1.3%)

10 (6.4%)

IO copy

Saya percaya banyak pengguna media sosial mengenal influencer ini
156 responses

80

67 (42.9%)

60

40

20
5 (3.2%)
10 (6.4%)
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Persuasive Capabilities

IO copy

Seringkali pendapat/persepsi saya berubah setelah saya menonton/melihat konten
dari influencer tersebut

156 responses
80
60 64 (41%) 63 (40.4%)
a0

20

15 (9.6%)

10 copy

Saya menghargai pendapat dari influencer tersebut seolah-olah mereka adalah
seseorang yang dekat dan saya percayai

‘156 responses
80
&0
40 42 (26.9%)

20

12 (7.7%)

8(5.1%)

IO copy

Influencer tersebut sering merekomendasikan produk atau merek yang bermanfaat
bagi saya

156 responses
80

60 66 (42.3%)

63 (40.4%)

40

20

10 (6.4%) D)
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Purchase Intention

IO copy
Saya ingin tahu lebih jauh tentang produk fashion tersebut setelah melihat konten
yang diunggah oleh influencer tersebut
156 responses
30
60 67 (42.9%) 65 (41.7%)

40

20

9 (5.8%)

1D Copy

Saya tertarik untuk mencoba produk fashion tersebut setelah melihat konten yang
diunggah oleh influencer tersebut

156 responses
80

60

60 (38.5%)

40

20

IO copy
Saya mempertimbangkan untuk membeli produk fashion tersebut setelah melihat
konten yang diunggah influencer tersebut

156 responses

80

70 (44.9%)

60

52 (33.3%)
40

20

5 (3.2%) 14 (9%) 15 (9.6%)



IO copy
Saya terkadang/sering merasa harus memiliki produk fashion tersebut setelah melihat
konten yang diunggah oleh influencer tersebut
156 responses
30

60 63 (40.4%)

40

20 27 (17.3%)

10 Copy

Saya termotivasi untuk membeli produk fashion setelah melihat iklan dari influencer
tersebut

156 responses

60

56 (35.9%)

40

20
16 (10.3%)
9 (5.3%)

Profil Responden

Jenis kelamin D copy

156 responses

@ Lakilaki
@ Perempuan
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Usia

156 responses

@ 12- 15 tahun
@ 16- 19 tahun
@ 20 - 23 fahun
@ 24- 27 tahun

Pekerjaan

156 responses

@ Pelajarimahasiswa
@ PNS

@ Karyawan swasta
@ Wiraswasta

@ Tidak bekerja

@ Lainnya

Waktu yang dihabiskan untuk mengakses aplikasi TikTok dalam sehari

156 responses

®1-2jam
®3-4jam
& 5-6jam
@ lebih dari 6 jam

86
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HASIL DATA RESPONDEN

Waktu yang dihabiskan untuk
Jenis kelamin Usia Pekerjaan mengakses aplikasi Tik Tok
dalam sehari

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam

Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam

Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam

Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3 -4 jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa lebih dari 6 jam
Perempuan 20 - 23 tahun Lainnya 1-2jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa lebih dari 6 jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam

Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3 -4 jam

Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6 jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam

Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam

Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6jam

Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam

Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa lebih dari 6 jam
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Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa lebih dari 6 jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa lebih dari 6 jam
Perempuan 20 - 23 tahun Karyawan swasta 1-2jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Karyawan swasta 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Tidak bekerja 5-6 jam
Perempuan 20 - 23 tahun Tidak bekerja lebih dari 6 jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa lebih dari 6 jam
Perempuan 20 - 23 tahun Lainnya 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Laki-laki 12 - 15 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6jam
Perempuan 20 - 23 tahun Karyawan swasta 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa lebih dari 6 jam
Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa lebih dari 6 jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
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Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Lainnya 5-6jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Laki-laki 24 - 27 tahun Karyawan swasta 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Wiraswasta 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Karyawan swasta 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Laki-laki 24 - 27 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 24 - 27 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Wiraswasta 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Wiraswasta 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Wiraswasta 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6jam
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Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6 jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa lebih dari 6 jam
Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
Perempuan 24 - 27 tahun Tidak bekerja 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Wiraswasta 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6 jam
Laki-laki 24 - 27 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Perempuan 24 - 27 tahun Wiraswasta 1-2jam
Laki-laki 24 - 27 tahun PNS 5-6 jam
Perempuan 24 - 27 tahun Karyawan swasta 5-6jam
Perempuan 20 - 23 tahun Karyawan swasta 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Wiraswasta 1-2jam
Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6jam
Perempuan 24 - 27 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Perempuan 24 - 27 tahun PNS 1-2jam
Perempuan 20 - 23 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Laki-laki 24 - 27 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Wiraswasta 3-4jam
Perempuan 24 - 27 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Wiraswasta 3-4jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6jam
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Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa lebih dari 6 jam
Perempuan 20 - 23 tahun Wiraswasta 5-6jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 12 - 15 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa lebih dari 6 jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Laki-laki 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Karyawan swasta 5-6 jam
Laki-laki 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Perempuan 24 - 27 tahun PNS 5-6 jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Karyawan swasta 5-6 jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6 jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6 jam
Laki-laki 24 - 27 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6 jam
Perempuan 20 - 23 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Perempuan 24 - 27 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6 jam
Laki-laki 12 - 15 tahun Pelajar/mahasiswa lebih dari 6 jam
Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa lebih dari 6 jam
Perempuan 20 - 23 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6jam
Laki-laki 24 - 27 tahun Karyawan swasta 5-6jam
Perempuan 24 - 27 tahun Wiraswasta 3-4jam
Perempuan 24 - 27 tahun Lainnya 1-2jam
Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Laki-laki 24 - 27 tahun Wiraswasta 5-6jam
Perempuan 20 - 23 tahun PNS 3-4jam
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Laki-laki 24 - 27 tahun Karyawan swasta 3-4jam
Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Wiraswasta 1-2jam
Laki-laki 20 - 23 tahun Wiraswasta 5-6jam
Perempuan 12 - 15 tahun Pelajar/mahasiswa lebih dari 6 jam
Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 3-4jam
Perempuan 20 - 23 tahun Pelajar/mahasiswa 5-6 jam
Perempuan 16 - 19 tahun Pelajar/mahasiswa 1-2jam
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