
 

i 
 

PENGARUH INFLUENCER MEDIA SOSIAL (ARGUMENT QUALITY,  

SOURCE CREDIBILITY, KIDNESS) TERHADAP KESEJAHTERAAN 

KONSUMEN DAN NIAT PEMBELIAN  

SKRIPSI 

 

 

 

Dosen Pengampu: 

Dr. Drs. Albari, M.Si. 

 

Diajukan oleh: 

Nama     : Septa Iga Suwarni 

Nomor Induk Mahasiswa  : 21311097  

Program Studi    : Manajemen 

Bidang Konsentrasi   : Pemasaran 

 

 

UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA 

FAKULTAS BISNIS DAN EKONOMIKA 

YOGYAKARTA 

2025 



 

 

ii 
 

HALAMAN JUDUL 

PENGARUH INFLUENCER MEDIA SOSIAL  (ARGUMENT QUALITY,  

SOURCE CREDIBILITY, KIDNESS) TERHADAP KESEJAHTERAAN 

KONSUMEN DAN NIAT PEMBELIAN  

SKRIPSI 

disusun dan diajukan untuk memenuhi syarat ujian akhir guna memperoleh gelar 

Sarjana strata-1 di Jurusan Manajemen,  

Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia 

 

 

 

Dosen Pengampu: 

Dr. Albari, M.Si. 

Diajukan oleh: 

Nama     : Septa Iga Suwarni 

Nomor Induk Mahasiswa  : 21311097 

Program Studi    : Manajemen 

Bidang Konsentrasi   : Pemasaran 

 

UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA 

FAKULTAS BISNIS DAN EKONOMIKA 

YOGYAKARTA 

2025 



 

 

iii 
 

PERNYATAAN BEBAS PLAGIARISME 

 

 

 

 

 

  



 

 

iv 
 

HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI 

PENGARUH INFLUENCER MEDIA SOSIAL  (ARGUMENT QUALITY,  

SOURCE CREDIBILITY, KIDNESS) TERHADAP KESEJAHTERAAN 

KONSUMEN DAN NIAT PEMBELIAN  

 

Nama   : Septa Iga Suwarni 

No. Mahasiswa  : 21311097 

Program Studi  : Manajemen  

Bidang Konsentrasi : Pemasaran 

                

Yogyakarta,  18 Mei 2025 

 Telah disetujui dan disahkan oleh 

Dosen Pembimbing, 

 

Dr. Albari, M.Si. 

 

  



 

 

v 
 

BERITA ACARA TUGAS AKHIR  

 

  



 

 

vi 
 

HALAMAN MOTTO 

 

"Siapa yang menempuh jalan untuk mencari ilmu, maka Allah akan mudahkan 

baginya jalan menuju surga." 

(HR Muslim). 

 

"Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya."  

(Q.S. al-Baqarah: 286) 

 

  



 

 

vii 
 

KATA PENGANTAR 

ينّ، وَالصهلاةَُ وَالسهلاَمُ  نْياَ وَالد ّ ّ الْعاَلَمّينَ، وَبّهّ نَسْتعَّيْنُ وَ عَلىَ أمُُورّ الدُّ ّ رَب  عَلىَ أشَْرَفّ اْلأنَْبيّاَءّ وَ  الْحَمْدُ لِّلَه

ا بَعْدُ   الْـمُرْسَلّينَ وَعَلىَ آلّهّ وَصَحْبّهّ أجَْـمَـعّينَ، أمَه

Segala puji dan syukur penulis panjatkan kehadirat Allah SWT, yang telah 

melimpahkan rahmat taufiq serta hidayah-Nya sehingga penulis dapat 

menyelesaikan tugas akhir skripsi ini dengan judul “PENGARUH INFLUENCER 

MEDIA SOSIAL (ARGUMENT QUALITY, SOURCE CREDIBILITY, 

KIDNESS) TERHADAP KESEJAHTERAAN KONSUMEN DAN NIAT 

PEMBELIAN” dengan baik dan lancar. Tugas akhir skripsi ini merupakan salah 

satu syarat akademik untuk memperoleh gelar sarjana strata-1 di Fakultas Bisnis 

dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia.  

Dalam proses penyusunan skripsi ini, tentunya penulis menghadapi banyak 

tantangan dan rintangan. Namun demikian, segala tantangan dan rintangan tersebut 

menjadi sebuah tantangan tersendiri bagi penulis untuk berhasil menyelesaikan 

penulisan skripsi ini. Semua tantangan dapat diatasi karena rahmat dan petunjuk 

Allah SWT. Upaya maksimal telah dilakukan oleh penulis untuk menjadikan skripsi 

ini menjadi sebuah karya tulis yang baik, namun karena keterbatasan kemampuan 

yang penulis miliki, maka skripsi ini masih terdapat banyak kekurangan, baik dari 

segi teknik penulisan maupun dari segi bobot ilmiahnya. Oleh karena itu dengan 

segala kerendahan hati, penulis mengharapkan saran dan kritik atas skripsi yang 

penulis susun, demi kesempurnaan karya tulis ini. 

Dalam menyelesaikan proses penulisan skripsi ini, penulis banyak 

memperoleh bantuan dan dukungan baik berupa moril maupun materil dari 



 

 

viii 
 

berbagai pihak. Oleh sebab itu, tidak ada yang dapat diberikan kecuali ucapan 

terima kasih sebesar-besarnya kepada: 

1. Allah SWT yang telah memberikan segala nikmat, hidayah, dan karunia-Nya 

yang tercurah tanpa henti di setiap helai nafas umat-Nya, sehingga penulis 

mampu menyelesaikan tugas akhir skripsi ini dengan baik dan lancar. 

2. Bapak Johan Arifin, S.E., M.Si., Ph.D., CFra. selaku Dekan Fakultas Bisnis 

dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia. 

3. Bapak Dr. Albari, M.Si. selaku Dosen Pembimbing Tugas Akhir. Terima 

kasih banyak atas segala bimbingan, kesabaran, keikhlasannya, serta 

dukungannya dari awal sampai akhir penulisan skripsi ini selesai. 

4. Bapak dan Ibu Dosen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam 

Indonesia atas ilmu dan wawasan kepada penulis sehingga penulis bisa 

sampai pada titik ini. 

5. Kedua orang tua penulis dan seluruh keluarga besar penulis, terima kasih atas 

segala doa dan dukungan yang telah diberikan, sehingga penulis dapat 

menyelesaikan penulisan skripsi ini dengan baik dan lancar. 

6. Sahabat penulis Arisma Windiarni, Ilmanida Azizah, Dhea Ersyafiani, Qoni 

Mufidati, Desita Vini Safitri yang telah ikut serta dalam memberikan 

semangat yang luar biasa.  

7. KRS. Syahdia Roudhatul Janah, Anisya Nurhaliza Maharani, Azmita Anvus 

Rosyada, Athaya Ariella Galvani, Amanda Puspita Dewi yang telah menjadi 



 

 

ix 
 

teman sepejuang telah menghadapi perkuliahan serta memberikan arahan, 

semangat, dan motivasi hingga dapat menyelesaikan skripsi ini. 

8. Segenap responden yang telah mengisi kuesioner penelitian sehingga 

melengkapi pembuatan tugas akhir ini. 

9. Semua pihak yang secara tidak langsung telah terlibat dan membantu, yang 

tidak bisa penulis sebutkan satu persatu terima kasih banyak atas segala doa 

dan dukungan yang telah diberikan selama ini. 

Tanpa adanya pihak terlibat di atas, penulis tidak akan mampu menyelesaikan 

skripsi ini dengan baik. Penulis berharap atas segala bantuan yang telah diberikan 

semoga menjadi amal baik dan mendapatkan ridho dari Allah SWT. Dan semoga 

karya tulis ini dapat memberikan manfaat bagi kita semua. Amin. 

  



 

 

x 
 

PENGARUH INFLUENCER MEDIA SOSIAL (ARGUMENT QUALITY, 

SOURCE CREDIBILITY, KIDNESS) TERHADAP KESEJAHTERAAN 

KONSUMEN DAN NIAT PEMBELIAN  

Septa Iga Suwarni  

21311097@students.uii.ac.id 

Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, 

Universitas Islam  Indonesia, Yogyakarta 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh argument quality, source 

credibility, kidness terhadap consumer well-being dan purchase intention para 

pengikut influencer Tasya Farasya di aplikasi Tiktok. Pendekatan yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Teknik pengumpulan data 

dengan menyebarkan kuesioner online kepada 230 responden menggunakan 

Google Form. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability 

sampling dengan menggunakan metode purposive sampling yang kemudian diolah 

menggunakan pemodelan persamaan struktural SEM (Structural Equation 

Modelling) menggunakan bantuan program PLS. Penelitian ini menemukan bahwa 

argument quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer well-being 

dan purchase intention, source credibility berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap consumer well-being dan purchase intention, kidness berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap consumer well-being dan purchase intention, selanjutnya 

consumer well-being berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. 

 

Kata kunci: argument quality, source credibility, kidness, consumer well-being, 

purchase intention, influencer, tiktok. 
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WELL-BEING AND PURCHASE INTENTION 

Septa Iga Suwarni 

21311097@students.uii.ac.id  

Management Study Program, Faculty of Business and Economics, 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of argument quality, source credibility, 

kidness on consumer well-being and purchase intention of influencer Tasya 

Farasya's followers on the Tiktok application. The approach used in this study is a 

quantitative approach. The data collection technique was by distributing online 

questionnaires to 230 respondents using Google Form. The sampling technique 

used a non-probability sampling technique using the purposive sampling method 

which was then processed using structural equation modeling SEM (Structural 

Equation Modeling) using the PLS program. This study found that argument quality 

has a positive and significant effect on consumer well-being and purchase intention, 

source credibility has a positive and significant effect on consumer well-being and 

purchase intention, kidness has a positive and significant effect on consumer well-

being and purchase intention, then consumer well-being has a positive and 

significant effect on purchase intention. 

 

Keywords: argument quality, source credibility, kidness, consumer well-being, 

purchase intention, influencer, tiktok. 
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BAB I  

PENDAHULUAN  

1.1. Latar Belakang    

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan 

dalam berbagai aspek kehidupan manusia dalam beberapa tahun terakhir (Smith, 

2020). Era globalisasi menuntut semua informasi dapat diakses dengan cepat dan 

mudah, termasuk cara berinteraksi, berkomunikasi, dan berbelanja. Media sosial, 

sebagai salah satu produk utama dari perkembangan teknologi informasi, telah 

menjadi platform utama yang digunakan oleh miliaran orang di seluruh dunia untuk 

berbagi informasi, hiburan, dan berpartisipasi dalam kegiatan komersial (Brown & 

Taylor, 2021). 

Media sosial telah menjadi bagian integral dari kehidupan modern, 

memfasilitasi interaksi dan pertukaran informasi secara global. Menurut Kaplan & 

Haenlein (2010), media sosial merupakan grup aplikasi berbasis internet yang 

dibangun dengan dasar-dasar ideologis Web 2.0 yang memungkinkan terjadinya 

penciptaan dan pertukaran dari user-generated content. Media sosial bukan hanya 

platform untuk berbagi konten, tetapi juga menciptakan ruang bagi pengguna untuk 

berinteraksi dan berkolaborasi.  

Hal ini membuka pintu bagi berbagai kelompok di sektor bisnis untuk fokus 

pada media sosial sebagai platform pemasaran. Berbagai brand di seluruh dunia 

sangat menyadari pentingnya keterlibatan mereka dalam aktivitas media sosial dan 

semakin memanfaatkan penggunaannya dari situs jejaring sosial. Saat ini, 
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Instagram, Facebook, Youtube, Twitter, dan aplikasi Tiktok termasuk di antara 

banyak platform media sosial yang menggunakan teknik pemasaran media sosial 

untuk menarik pengguna. Pada tahun 2023, Indonesia memiliki 167 juta pengguna 

aktif media sosial, yang setara dengan 60,4% dari total populasi negara (Garuda 

Website, 2024). 

Dalam dunia media sosial dikenal istilah influencer, menurut Kotler & 

Amstrong (2016), influencer merupakan seseorang dalam suatu perkumpulan 

orang yang dapat mempengaruhi suatu keputusan pembelian. Fenomena 

penggunaan influencer dalam dunia pemasaran digital telah menciptakan tren baru 

yang mengubah cara perusahaan mempromosikan produk dan layanan mereka.  

Influencer sering membantu menentukan spesifikasi dan juga memberikan 

informasi untuk membuat rekomendasi lebih mudah bagi pengikut (Kotler & 

Amstrong, 2016). Tidak jarang saat ini banyak brand yang bermitra dengan 

influencer untuk mempromosikan produk atau penawaran mereka kepada 

konsumen yang sudah memiliki visi atau citra tertentu dari influencer 

tersebut. Bentuk kemitraan tersebut sering disebut sebagai influencer marketing, 

yaitu suatu bentuk komunikasi pemasaran di mana influencer akan 

mempromosikan penawaran brand di halaman atau akun media sosial mereka 

sendiri.  

Dengan memanfaatkan hubungan yang erat antara influencer dan pengikut 

mereka untuk membangun kepercayaan dan memengaruhi persepsi konsumen 

terhadap suatu merek. Influencer, yang sering dianggap sebagai figur panutan atau 

sumber informasi terpercaya, mampu menciptakan dampak signifikan terhadap cara 
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konsumen memandang dan menilai produk (Hilmi, 2022). Strategi ini didasarkan 

pada pemahaman bahwa kepercayaan konsumen terhadap influencer menjadi 

elemen paling penting dalam keberhasilan kampanye.  

Salah satu platform media sosial yang berkembang pesat adalah TikTok. 

Aplikasi ini tidak hanya menjadi media hiburan, tetapi juga berkembang menjadi 

alat pemasaran yang efektif bagi para pengusaha dan brand untuk menjangkau 

konsumen secara lebih personal dan langsung. TikTok, dengan format video 

pendeknya, memberikan peluang bagi pengguna untuk terlibat dalam berbagai 

aktivitas, termasuk hiburan, edukasi, hingga promosi produk (Akbar et al., 2024).  

Data Reportal menunjukkan bahwa hingga Juli 2024, aplikasi Tiktok 

menjadi aplikasi yang paling banyak diunduh di Indonesia (Hafil, 2024). 

Selanjutnya, berdasarkan data yang dihimpun Databoks pada 26 Oktober 2024, 

Indonesia menjadi pasar global terbesar kedua TikTok pada tahun 2024 (Vebri, 

2025). Melihat data tersebut, bisnis yang menggunakan pemasaran media sosial 

berpeluang menjangkau target pasar yang lebih besar dan terspesialisasi. Omar & 

Dequan (2020), menyatakan bahwa aplikasi Tiktok merupakan platform media 

sosial yang memungkinkan pengguna membuat dan berbagi video berdurasi hingga 

tiga menit. Di antara banyak fiturnya adalah kemampuan menggunakan musik latar 

untuk berinteraksi dengan pemirsa online. 

TikTok, yang merupakan platform berbasis video pendek, penggunaan 

influencer untuk promosi produk telah berkembang pesat. TikTok memungkinkan 

influencer untuk menampilkan produk secara kreatif dan menarik dalam video 

pendek, yang dapat dengan mudah diakses oleh jutaan pengguna di seluruh dunia. 
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Selain itu, TikTok Shop, fitur belanja di dalam aplikasi, memberikan kemudahan 

bagi konsumen untuk langsung membeli produk yang dipromosikan oleh 

influencer. Hal ini menambah lapisan baru dalam dinamika pemasaran digital, di 

mana influencer tidak hanya berfungsi sebagai perantara antara merek dan 

konsumen, tetapi juga sebagai penghubung langsung dalam proses transaksi 

(Nofela & Saputri, 2022).  

Penelitian yang dilakukan oleh   Jamil et al. (2023), menunjukkan bahwa 

karakteristik influencer seperti kredibilitas, kualitas argumen, dan kebaikan 

memiliki dampak signifikan terhadap kesejahteraan psikologis konsumen serta niat 

pembelian mereka. Interaksi yang positif antara konsumen dan influencer dapat 

meningkatkan kesejahteraan psikologis konsumen, yang selanjutnya mendorong 

mereka untuk lebih terbuka dalam mempertimbangkan dan melakukan pembelian 

produk yang direkomendasikan.  

TikTok juga telah menjadi wadah yang kuat bagi para Social Media 

Influencers (SMI) untuk memengaruhi perilaku konsumen (Gratia et al., 2022). 

Influencer di platform ini biasanya memiliki pengikut yang sangat loyal, yang 

mengikuti setiap rekomendasi produk atau layanan yang mereka promosikan. 

Rekomendasi dari para influencer ini sering kali mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen karena mereka dianggap memiliki kredibilitas dan 

pengetahuan tentang produk atau layanan yang mereka promosikan.  

Penelitian Abdullah et al. (2023), menunjukkan bahwa konsumen 

cenderung lebih terbuka terhadap rekomendasi influencer yang dinilai autentik, 

kredibel, dan memiliki keahlian dalam bidangnya. Influencers yang dapat 



 

 

5 
 

menyampaikan pesan dengan relevansi emosional dan rasional terhadap audiensnya 

cenderung lebih berhasil dalam memengaruhi keputusan pembelian. Lebih jauh 

lagi, karakteristik influencer seperti autentisitas dan daya tarik secara signifikan 

memengaruhi tingkat kepercayaan konsumen.  Studi meta-analisis menemukan 

bahwa kepercayaan terhadap influencer secara langsung meningkatkan 

kemungkinan pembelian melalui efek keterhubungan emosional dan kepercayaan 

diri konsumen (Jamil et al., 2023). Dalam konteks ini, hubungan yang terjalin 

antara influencer dan pengikutnya menciptakan rasa keterhubungan yang membuat 

pesan yang disampaikan lebih berkesan dan relevan. 

Selain itu, platform media sosial memberikan peluang unik bagi influencer 

untuk berinteraksi langsung dengan audiens mereka serta dapat memengaruhi niat 

pembelian, yang pada akhirnya juga berdampak terhadap kesejahteraan konsumen 

(Jamil et al., 2023). Hal ini memungkinkan mereka untuk menjawab pertanyaan 

atau memberikan informasi tambahan, yang selanjutnya meningkatkan keterlibatan 

dan niat pembelian konsumen. Interaksi semacam ini memperkuat peran influencer 

sebagai penyampai informasi yang dipercaya dalam konteks pemasaran berbasis 

hubungan.  

Dengan melihat pentingnya suatu perusahaan memiliki seorang influencer 

sebagai perantara promosi dan sumber kredibilitas dalam penentuan niat beli 

konsumen, maka kedua hal ini dapat menjadi pertimbangan brand saat hendak 

memilih influencer. Salah satu influencer termahal di Indonesia yang sukses 

menarik perhatian masyarakat dan tidak diragukan lagi  namanya sebagai beauty 

influencer sehingga banyak brand menggunakannya untuk mempromosikan 
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produknya, influencer tersebut yaitu Lulu Farassiya. Lulu Farassiya atau yang akrab 

dikenal dengan nama Tasya Farasya, wanita cantik yang berasal dari keturunan 

Arab ini lahir di Jakarta pada 25 Mei 1992.  

Selain dikenal sebagai beauty influencer, Tasya juga berprofesi sebagai 

Youtuber, Selebgram, Model dan Makeup artist. Tasya Farasya adalah salah satu 

contoh nyata seseorang yang bisa memberikan dampak signifikan bagi followers 

dan orang awam melalui ulasannya. Tasya Farasya memiliki akun TikTok dengan 

nama @tasyafarasya dengan jumlah pengikut sebanyak 4,1 juta follower di TikTok 

per Februari 2025. Tasya sangat aktif mereview produk kecantikan, battle makeup, 

dan juga tutorial makeup. Bocoran reviewnya juga cukup lengkap, Tasya 

menyebutkan bahan-bahan yang terkandung dalam produk tersebut, memberikan 

efek setelah pemakaian dan memberikan pendapat pribadinya terhadap produk 

tersebut.  

Sehingga hasil ulasan yang dianggap bermanfaat oleh para pengikutnya, 

berdampak pada kesejahteraan konsumen yang merujuk pada keadaan emosional 

dan psikologis yang positif yang dialami oleh konsumen saat berinteraksi dengan 

influencer dan konten yang mereka bagikan. Interaksi positif antara influencer dan 

pengikut dapat menciptakan perasaan keterhubungan yang lebih dalam, 

meningkatkan kepercayaan diri dalam keputusan pembelian, serta memberikan 

nilai tambah bagi pengalaman konsumen secara keseluruhan. Hal ini dapat dilihat 

dari bagaimana influencer mampu membangun hubungan emosional dengan 

pengikut mereka melalui konten yang relevan, informatif, dan autentik. Sebagai 

hasilnya, pengikut merasa lebih nyaman dan percaya terhadap produk yang 
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direkomendasikan oleh influencer, yang kemudian meningkatkan kesejahteraan 

mereka (Jamil et al., 2023). Dalam hal niat pembelian, para influencer memiliki 

kekuatan besar dalam memengaruhi perilaku konsumen. 

Kredibilitas, keahlian, dan keaslian influencer sangat menentukan apakah 

konsumen akan mengambil langkah lebih lanjut dalam proses pembelian (Jamil et 

al., 2023). Namun, dampak dari influencer tidak hanya sebatas pada niat pembelian. 

Kesejahteraan psikologis konsumen juga sering kali terpengaruh oleh hubungan 

yang mereka bangun dengan influencer. Para konsumen yang merasa terhubung 

dengan influencer sering kali merasakan peningkatan kesejahteraan psikologis, 

baik dalam bentuk rasa puas, kepercayaan diri yang meningkat, atau bahkan 

perasaan bahagia karena rekomendasi produk yang relevan dan bermanfaat. Ini 

menunjukkan bahwa peran influencer tidak hanya terbatas pada aspek komersial, 

tetapi juga pada aspek kesejahteraan emosional konsumen (Jamil et al., 2023). 

Pemasar yang ingin memanfaatkan kekuatan influencer harus memahami 

bahwa karakteristik influencer seperti kredibilitas, daya tarik visual, dan 

kemampuan komunikasi mereka adalah kunci untuk mempengaruhi kesejahteraan 

konsumen dan niat pembelian. Influencer yang memiliki kredibilitas yang tinggi 

lebih cenderung menciptakan kepercayaan di antara pengikut mereka, yang pada 

akhirnya meningkatkan peluang konsumen untuk membeli produk yang mereka 

promosikan. Studi lain juga menekankan pentingnya faktor-faktor seperti 

keterkaitan dengan produk dan kualitas konten yang dibagikan oleh influencer, 

yang turut berperan dalam membentuk keputusan pembelian konsumen (Saima & 

Khan, 2020). 
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Kredibilitas influencer, yang mencakup persepsi konsumen tentang 

kepercayaan dan keahlian influencer, terbukti menjadi faktor yang penting dalam 

memengaruhi kesejahteraan dan keputusan pembelian konsumen. Konsumen 

cenderung merasa lebih aman dan nyaman ketika menerima rekomendasi dari 

influencer yang dianggap kredibel dan dapat dipercaya (Purba & Nurbasari, 2024). 

Selain kredibilitas, kualitas argumen atau informasi yang disampaikan oleh 

influencer juga menjadi faktor utama yang memengaruhi respons konsumen (Jamil 

et al., 2023). Penggunaan argumen yang jelas, relevan, dan mendalam dapat 

membantu konsumen merasa lebih yakin dengan produk yang direkomendasikan. 

Di sisi lain, kebaikan atau sikap positif yang ditunjukkan oleh influencer 

memainkan peran penting dalam menciptakan hubungan emosional dengan 

konsumen, khususnya pada influencer skala menengah atau macro-influencer.  

Kesejahteraan konsumen yang ditingkatkan melalui interaksi positif dengan 

influencer tidak hanya menciptakan pengalaman yang menyenangkan, tetapi juga 

memperkuat niat pembelian konsumen. Saat konsumen merasa dihargai dan 

terhubung secara emosional dengan influencer, mereka lebih cenderung untuk 

mengambil tindakan pembelian. Kesejahteraan psikologis yang diperoleh dari 

interaksi dengan influencer memiliki pengaruh langsung pada keputusan konsumen 

untuk membeli produk yang dipromosikan (Suwandi & Astuti, 2023). Fenomena 

ini mencerminkan pentingnya peran influencer dalam membangun pengalaman 

yang bukan hanya fokus pada transaksi, tetapi juga memperhatikan kesejahteraan 

konsumen sebagai bagian dari strategi pemasaran yang holistik.  
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Beberapa studi, termasuk studi yang dilakukan oleh Pramudito et al. (2022) 

telah menunjukkan bahwa influencer dapat memengaruhi persepsi konsumen 

terhadap merek melalui berbagai cara, termasuk penggunaan kualitas argumen, 

kredibilitas mereka, daya tarik visual, serta kemampuan untuk berkomunikasi 

dengan cara yang menyentuh kebutuhan emosional dan rasional konsumen. 

Konsumen yang merasa terinspirasi oleh influencer biasanya lebih cenderung untuk 

mempertimbangkan produk atau layanan yang direkomendasikan, terutama jika 

influencer tersebut memiliki reputasi baik di mata konsumen.  

Penelitian Dendi et al., (2023), menunjukkan bahwa interaksi dengan 

konten video TikTok, terutama yang dibuat oleh influencer, dapat meningkatkan 

keterlibatan konsumen dan niat membeli, yang pada gilirannya meningkatkan 

kesejahteraan konsumen melalui kepuasan psikologis. Interaksi dan hiburan di 

TikTok ditemukan memiliki dampak positif pada keterlibatan merek dan niat 

membeli, yang juga dapat meningkatkan perasaan positif pengguna terhadap merek 

dan platform, memperbaiki kesejahteraan emosional mereka.  

Konsumen dapat tertarik salah satunya melalui kualitas argumen melalui 

interaksi yang dilakukan oleh influencer. Menurut Xiao & Li (2019),  kualitas 

argumen memiliki nilai positif secara signifikan meningkatkan kegunaan informasi 

dan mengurangi risiko yang dirasakan oleh konsumen, terutama untuk konsumen 

dengan skeptisisme rendah. Influencer yang menggunakan argumen berkualitas, 

seperti ulasan produk berkualitas tinggi dan promosi menarik, menunjukkan 

pengaruh signifikan pada keputusan pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan 

bahwa kualitas argumen dapat memperkuat hubungan antara fitur produk dan 
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keputusan pembelian (Aprianto et al., 2024). Studi yang dilakukan Ayamuang & 

Nuangjamnong (2023), menemukan bahwa pemasaran influencer dan kredibilitas 

argumen memiliki pengaruh signifikan pada keputusan pembelian konsumen. 

Konsumen dapat melihat melalui kualitas ulasan dan argumen yang disampaikan 

oleh influencer hal ini dapat meningkatkan kepercayaan dan niat beli pengguna 

TikTok. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ramadani et al., (2025) 

menemukan bahwa kredibilitas sumber influencer dan tingkat keterlibatan 

konsumen selama sesi TikTok Live berdampak signifikan terhadap niat membeli. 

Interaksi positif dapat meningkatkan pengalaman konsumen dan menciptakan 

hubungan emosional yang mendukung kesejahteraan mental mereka (Rimbasari & 

Thahira, 2024). Selain itu juga, interaksi sosial dengan influencer di TikTok 

memberikan efek positif terhadap kepercayaan merek dan niat membeli, terutama 

melalui peningkatan perasaan terhubung secara sosial, yang meningkatkan 

kesejahteraan emosional pengguna (Lawrence & Meivitawanli, 2023).  

Hal ini membuat pentingnya menjaga keseimbangan interaksi online agar 

tidak menyebabkan kelelahan digital, yang dapat mengurangi kesejahteraan 

pengguna. Namun, kredibilitas influencer dapat memengaruhi perilaku impulsif 

konsumen secara negatif selama sesi live TikTok. Jika audiens merasa pengalaman 

belanja terlalu manipulatif atau tidak mendukung, keterlibatan konsumen dan 

kepercayaan dapat menurun (Chandra et al., 2023) . Kredibilitas influencer yang 

berlebihan atau tidak autentik dapat mengurangi loyalitas pengikut terhadap 

influencer tersebut, terutama jika audiens merasa informasi atau promosi terlalu 
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berorientasi pada keuntungan pribadi influencer. Sementara itu, interaksi dengan 

influencer yang positif dapat meningkatkan kepuasan hidup dan mendukung 

keputusan pembelian rasional.  

Studi ini bertujuan untuk mengeksplorasi hubungan antara karakteristik 

influencer dengan kesejahteraan konsumen dalam konteks TikTok dengan fokus 

pada bagaimana kualitas argumen, kredibilitas sumber, dan kebaikan influencer 

berperan dalam membentuk persepsi dan keputusan konsumen. Kebaruan 

penelitian ini terletak pada perbedaan fokus yang akan diteliti, dalam penelitian ini 

peneliti fokus pada atribut personal yang dimiliki oleh influencer (kredibilitas, 

kualitas argumen, daya tarik, keahlian, kebaikan) bukan pada kategori influencer 

atau jumlah pengikutnya (makro yang memiliki 100.000 hingga 1 juta pengikut vs 

mega yang memiliki lebih dari 1 juta pengikut).  

Sehingga peneliti menghapus perbedaan makro influencer dan mega 

influencer sebagai pembeda  penelitian, dikarenakan fokus pada atribut 

memungkinkan pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana seorang 

influencer dapat memengaruhi perilaku konsumen terlepas dari ukuran audiens 

mereka. Selain itu peneliti melihat dinamika pada platform TikTok yang 

menekankan pada konten viral dan engagement bukan dilihat dari jumlah 

pengikutnya. Ketika influencer bisa memiliki pengaruh besar melalui konten kreatif 

yang diunggahnya, maka kategori makro dan mega influencer menjadi kurang 

relevan untuk diteliti.   

Pertimbangan peneliti untuk menghapus pengaruh makro dan mega 

influencer ini juga didasarkan pada hasil penelitian terdahulu oleh Boerman (2020), 
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yang menemukan bahwa jenis influencer tidak memiliki perbedaan dalam respons 

konsumen terhadap pesan dan merek. Jamil et al. (2023), menyimpulkan bahwa 

daripada aturan umum efektivitas jenis influencer (pengikut rendah vs tinggi) 

bergantung pada karakteristik influencer yang sedang dibahas. Tidak adanya 

perbedaan yang signifikan antara makro dan mega influencer ini juga diperkuat oleh 

hasil penelitian dari Jamil et al. (2023), bahwa H1b mengusulkan bahwa AQ mega-

influencer akan memiliki pengaruh yang lebih kuat pada kesejahteraan 

dibandingkan dengan makro-influencer. Hasilnya, tidak ada perbedaan dalam efek 

AQ pada CW untuk makro-influencer dan mega-influencer.  

Selain itu hasil penelitian tentang pengaruh CW terhadap pembelian tidak 

lebih kuat bagi mega-influencer daripada makro-influencer (H4b). Maka dari itu 

peneliti memutuskan untuk menghapus kategori influencer tersebut dalam 

penelitian ini. Sehingga pendekatan dalam penelitian ini tidak hanya 

mengeksplorasi pengaruh social media influencers (SMI) terhadap kesejahteraan 

konsumen, namun juga meneliti pengaruh SMI pada minat beli konsumen secara 

langsung. Serta juga melihat dampaknya terhadap pengaruh interaksi influencer 

yang jarang dibahas dalam studi sebelumnya.  

Selain itu, penelitian ini juga mereplikasi sebagian temuan dari penelitian 

serupa di platform media sosial lain seperti Instagram (Handayani, 2023) dan 

YouTube (Muharramsyach, 2023), serta menyoroti perbedaan unik yang muncul di 

TikTok, seperti peran interaktivitas melalui fitur live-streaming dan algoritma 

berbasis rekomendasi. Penelitian mungkin menghasilkan kontradiksi terhadap 

penelitian sebelumnya, khususnya yang menyatakan bahwa pengaruh SMI hanya 
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sebatas niat membeli, seperti penelitian Cahya (2022). Di sini,  ditemukan sebagai 

dimensi penting yang turut dipengaruhi oleh interaksi dengan SMI di TikTok. Hal 

ini memperluas cakupan literatur mengenai peran SMI dalam e-commerce berbasis 

media sosial. Sesuai dengan latar belakang yang dipaparkan maka penulis 

mengambil judul “Pengaruh Influencer Media Sosial (Argument Quality, Source 

Credibility, Kidness) Terhadap Kesejahteraan Konsumen Dan Niat Pembelian”. 

1.2. Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penulis merumuskan pokok 

permasalahan penelitian sebagai berikut. 

1. Apakah kualitas argumen, kredibilitas sumber dan kebaikan berpengaruh 

positif terhadap kesejahteraan konsumen?   

2. Apakah kualitas argumen, kredibilitas sumber, kebaikan, dan kesejahteraan 

konsumen berpengaruh positif terhadap niat pembelian?   

1.3. Tujuan Penelitian  

Tujuan dari Penelitian ini adalah sebagai berikut.   

1. Untuk menjelaskan pengaruh positif kualitas argumen, kredibilitas sumber 

dan kebaikan terhadap kesejahteraan konsumen.  

2. Untuk menjelaskan pengaruh positif kualitas argumen, kredibilitas sumber, 

kebaikan, dan kesejahteraan konsumen terhadap niat pembelian. 
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1.4. Manfaat Penelitian   

1.4.1. Manfaat Teoritis  

Penelitian ini akan memberikan kontribusi teoritis dalam memperdalam 

pemahaman tentang pengaruh influencer yang mencakup tentang kredibilitas 

sumber, kualitas argumen, kebaikan, kesejahteraan konsumen dan niat beli dalam 

konteks media sosial. Hasil dari penelitian ini dapat mengidentifikasi faktor-faktor 

yang lebih spesifik dalam memeriksa karakteristik influencer tersebut dapat 

memengaruhi kesejahteraan konsumen dan niat pembelian. Hal ini penting karena 

secara teoritis dapat membantu akademisi untuk memahami dinamika baru dalam 

pemasaran digital, yang kini lebih terfokus pada hubungan emosional dan interaksi 

personal antara influencer dan audiensnya.  

1.4.2. Manfaat Praktis  

Ditinjau dari segi digital marketing, penelitian ini mengungkapkan 

pentingnya karakteristik influencer seperti kredibilitas dan kebaikan dalam 

membangun hubungan yang sehat dengan konsumen. Ini memberikan dasar bagi 

pengembangan standar etika dalam pemasaran digital, di mana pemasar didorong 

untuk bekerja sama dengan influencer yang mampu menciptakan hubungan 

autentik dan transparan dengan konsumen. Pengembangan standar ini diharapkan 

dapat melindungi konsumen dari praktik pemasaran yang bersifat manipulatif dan 

mendorong interaksi yang lebih etis di media sosial. Dengan menunjukkan bahwa 

kesejahteraan psikologis merupakan faktor penting dalam pemasaran digital, 

penelitian ini dapat menjadi dasar bagi pengembangan kebijakan yang berfokus 

pada kesejahteraan konsumen di platform media sosial.  
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Bagi konsumen, penelitian ini memberikan pemahaman kepada konsumen 

tentang bagaimana interaksi mereka dengan influencer di media sosial khususnya 

di TikTok, dapat memengaruhi kesejahteraan psikologis dan keputusan pembelian 

mereka. Dengan demikian, konsumen dapat menjadi lebih selektif dalam memilih 

influencer yang mereka ikuti dan lebih memahami dampak emosional dari konten 

yang mereka konsumsi. Kesadaran ini memungkinkan konsumen untuk membuat 

keputusan yang lebih bijak dalam menanggapi rekomendasi influencer.  
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

Pada bagian ini peneliti akan memberikan gambaran dan memperjelas 

kerangka pembahasan dengan memberikan penjelasan tentang landasan dan 

beberapa variabel yang digunakan dalam penelitian ini diantaranya yaitu kualitas 

argumen, kredibilitas sumber, kebaikan, kesejahteraan konsumen, dan niat 

pembelian. Selain itu pada bagian ini juga menjelaskan mengenai keterkaitan antar 

variabel-variabel ke dalam kerangka penelitian. 

2.1. Elaboration Likelihood Model 

Teori Elaboration Likelihood Model (ELM) yang dikembangkan oleh Petty 

& Cacioppo (1986) menjelaskan cara individu dalam memproses informasi dan 

menjelaskan perubahan sikap dan perilaku akibat adanya persuasi (Deng et al., 

2022). Teori ELM membagi proses persuasi ke dalam dua jalur utama, yaitu jalur 

sentral dan jalur perifer. Jalur sentral melibatkan pertimbangan yang matang 

terhadap argumen (kualitas dan relevansi) yang disajikan. Sedangkan, jalur perifer 

melibatkan lebih sedikit upaya kognitif dan bergantung pada isyarat yang dangkal 

seperti kredibilitas sumber. 

Jalur sentral terjadi ketika individu memiliki motivasi dan kemampuan 

yang tinggi untuk mengevaluasi informasi secara kritis, sehingga kualitas argumen 

yang disampaikan oleh influencer menjadi faktor utama dalam membentuk 

persepsi dan keputusan mereka. Argumen berkualitas tinggi dapat meningkatkan 

kepercayaan dan selanjutnya memengaruhi niat pembelian (Deng et al., 2022). 
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Sedangkan, jalur perifer terjadi ketika individu kurang termotivasi atau tidak 

memiliki kapasitas untuk memproses informasi secara mendalam, sehingga 

mereka lebih mengandalkan isyarat heuristik seperti kredibilitas sumber dan 

kebaikan influencer (Ding et al., 2025).  

Kaitan teori ELM dengan penelitian ini secara umum yaitu pada kualitas 

argumen (argument quality) yang disampaikan oleh influencer lebih berpengaruh 

melalui jalur sentral, di mana konsumen yang cermat akan mempertimbangkan 

rasionalitas dan relevansi informasi sebelum membuat keputusan pembelian (Deng 

et al., 2022). Sementara itu, kredibilitas sumber (source credibility) dan kebaikan 

influencer (kindness) lebih memengaruhi konsumen melalui jalur perifer, di mana 

kepercayaan terhadap influencer dan kesan positif terhadap kepribadiannya dapat 

mendorong keputusan pembelian tanpa evaluasi mendalam terhadap informasi 

yang diberikan (Ding et al., 2025).  

Proses persuasi yang terjadi melalui kedua jalur tersebut pada akhirnya 

dapat berdampak pada kesejahteraan konsumen (consumer well-being), serta 

meningkatkan niat pembelian (purchase intention) terhadap produk yang 

direkomendasikan oleh influencer. Sebagaimana penelitian oleh Koay et al. 

(2022), menunjukkan bahwa interaksi antara konsumen dan influencer di media 

sosial dapat meningkatkan kesejahteraan konsumen dengan menyediakan 

dukungan emosional dan informasi yang bermanfaat. Dengan demikian, 

Elaboration Likelihood Model (ELM) memberikan kerangka teoretis yang kuat 

untuk memahami bagaimana berbagai faktor yang terkait dengan influencer media 

sosial dapat memengaruhi kesejahteraan dan perilaku pembelian konsumen. 
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Secara khusus dalam konteks social commerce seperti pada platform 

Tiktok jika dihubungkan dengan Teori Elaboration Likelihood Model (ELM), 

dapat menjelaskan bagaimana pengaruh Tasya Farasya sebagai beauty influencer 

bekerja melalui dua jalur persuasi, yakni jalur sentral dan periferal. Konten yang 

dinggah oleh Tasya Farasya sangat informatif, kredibel, dan memiliki tingkat 

edukatif yang tinggi, hal ini memungkinkan audiens yang memiliki keterlibatan 

tinggi untuk memproses informasi secara mendalam melalui jalur sentral. Selain 

itu daya tarik visual, gaya penyampaian yang menarik dan mudah diterima, serta 

popularitas yang dimiliki menjadi isyarat periferal yang efektif dalam 

memengaruhi audiens dengan keterlibatan rendah.  

Karakteristik Tiktok yang mengedepankan hiburan, konten visual yang 

cepat dan interaktif, menjadikan jalur periferal berkontribusi besar dalam 

membentuk niat beli. Tasya Farasya memanfaatkan karakteristik ini melalui 

penampilannya yang menarik, kredibilitas yang dimiliki sebagai pakar kecantikan, 

cara penyampaian informasi produk secara mendalam dan edukatif, seperti 

menjelaskan kandungan dan fungsi produk secara detail, sehingga hal ini efektif 

dalam membentuk niat beli konsumen melalui kedua jalur elaborasi dalam teori 

ELM dilihat dari perspektif rasional dan emosional secara bersamaan.  

2.2. Kualitas Argumen 

Kualitas argumen mengacu pada kemampuan informasi yang diberikan 

dalam sebuah pesan dianggap persuasif, masuk akal, dan berbasis bukti (Jamil et 

al,  2023). Kualitas argumen merupakan faktor utama dalam pemrosesan 
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informasi melalui jalur sentral, di mana audiens secara aktif mengevaluasi 

informasi sebelum mengambil keputusan (Zhu et al., 2016).  

Jamil et al. (2023) menjelaskan bahwa terdapat empat indikator untuk 

mengukur kualitas argumen, yaitu: 

1) Informative, mengacu pada sejauh mana suatu argumen memberikan 

informasi yang jelas, akurat, dan relevan mengenai suatu topik atau produk. 

Pesan yang informatif akan meningkatkan pemahaman audiens, mengurangi 

ketidakpastian, dan membantu mereka membuat keputusan yang lebih baik. 

2) Helpful, yaitu argumen yang memberikan manfaat nyata bagi audiens, baik 

dalam bentuk solusi terhadap masalah, rekomendasi, atau panduan dalam 

mengambil keputusan. Informasi yang diberikan praktis dan mudah 

diterapkan oleh audiens. 

3) Valuable, yaitu berkaitan dengan informasi yang diberikan memiliki nilai 

tambah bagi audiens. Informasi yang bernilai akan meningkatkan 

pengalaman atau wawasan audiens, baik dalam aspek ekonomi, sosial, 

maupun pribadi. 

4) Persuasive, mengacu pada argumen yang memiliki daya persuasi yang kuat, 

sehingga mampu mengubah atau memperkuat sikap serta keyakinan audiens 

terhadap suatu produk atau topik. Argumen yang persuasif biasanya didukung 

oleh bukti, data, dan testimoni yang kredibel. 

Penelitian oleh Jamil et al. (2023), menemukan bahwa kualitas argumen 

influencer berkontribusi positif terhadap kesejahteraan konsumen dan niat 

pembelian. Konsumen yang terpapar informasi berkualitas tinggi dari influencer 
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cenderung merasa lebih percaya diri dalam mengambil keputusan pembelian dan 

merasakan kepuasan yang lebih tinggi terhadap produk yang mereka pilih. Hasil 

tersebut sejalan dengan Nadhiah et al. (2023), yang menemukan bahwa kualitas 

argumen berpengaruh positif terhadap kesejahteraan konsumen. Namun, dampak 

kualitas argumen terhadap kesejahteraan konsumen bervariasi tergantung pada 

jenis influencer. Dalam penelitian tersebut, ditemukan bahwa kualitas argumen 

memiliki pengaruh yang lebih kuat pada macro-influencer dibandingkan dengan 

mega-influencer, karena audiens cenderung merasa lebih dekat dan terlibat secara 

personal dengan macro-influencer (Janssen et al., 2022). Selain itu, Nga & Khoi 

(2024), juga menemukan bahwa kualitas argumen berpengaruh positif terhadap 

kesejahteraan konsumen. Dengan ini, maka peneliti menentukan hipotesis 

penelitian sebagai berikut: 

H1. Kualitas argumen berpengaruh positif terhadap kesejahteraan 

konsumen 

Secara keseluruhan, kualitas argumen merupakan faktor penting dalam 

membentuk sikap konsumen terhadap influencer media sosial. Kualitas argumen 

yang baik memperkuat efektivitas pesan yang disampaikan, yang pada akhirnya 

berkontribusi terhadap kesejahteraan konsumen dan niat pembelian (Jamil et al., 

2023). Nadhiah et al. (2023) dan Dewi et al. (2021), juga membuktikan bahwa 

kualitas argumen berpengaruh positif terhadap niat pembelian. Hal tersebut 

disebabkan konsumen yang merasa lebih bahagia dan nyaman dengan 

pengalaman mereka cenderung lebih loyal terhadap merek atau produk yang 

direkomendasikan oleh influencer. Su et al. (2018), menemukan bahwa kualitas 
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argumen dalam konteks pemasaran dan online reviews secara signifikan 

berpengaruh pada respon kognitif yang akhirnya berpengaruh pada niat 

pembelian. Hasil itu diperkuat oleh Liu et al. (2021), yang membuktikan bahwa 

kualitas argumen secara langsung berpengaruh terhadap niat pembelian. Dengan 

demikian, maka peneliti menentukan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H2. Kualitas argumen berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

2.3. Kredibilitas Sumber 

Kredibilitas sumber merujuk pada sejauh mana seorang individu atau 

entitas dipersepsikan sebagai kompeten, dapat dipercaya, dan memiliki otoritas 

dalam suatu topik tertentu (Bhattacherjee & Sanford, 2006). Kredibilitas mengacu 

pada kecenderungan untuk percaya kepada seseorang (Jurnaiti et al., 2017). 

Kredibilitas sumber merupakan konsep multidimensi yang memainkan peran 

penting dalam efektivitas komunikasi persuasif di berbagai bidang, termasuk 

pemasaran, hubungan masyarakat, dan komunikasi kesehatan.  

Jamil et al. (2023), menjelaskan bahwa terdapat empat indikator untuk 

mengukur kredibilitas sumber, yaitu: 

1) Knowledgeable, yaitu memiliki pengetahuan dalam topik yang dibahas. 

Indikator ini menunjukkan sejauh mana seorang influencer dianggap 

memiliki wawasan, pemahaman, dan informasi yang memadai mengenai 

topik yang mereka bahas. Seorang influencer yang knowledgeable mampu 

menyampaikan informasi dengan jelas dan akurat, serta dapat menjawab 

pertanyaan atau memberikan penjelasan yang meyakinkan. 
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2) Trustworthy, yaitu dapat dipercaya mengacu pada persepsi audiens mengenai 

integritas dan kejujuran influencer. Influencer yang dianggap dapat dipercaya 

adalah mereka yang memberikan informasi secara objektif, tidak bias, dan 

tidak sekadar mempromosikan produk demi keuntungan pribadi. 

3) Credible, mengacu pada kombinasi dari keahlian dan kepercayaan. Seorang 

influencer dianggap kredibel apabila mereka memiliki reputasi yang baik, 

didukung oleh pengalaman, dan memiliki latar belakang yang relevan dengan 

topik yang mereka bahas. 

4) Expertise, yaitu dianggap sebagai ahli dalam topik tertentu atau mengacu 

pada tingkat keahlian dan pengalaman yang dimiliki oleh seorang influencer 

dalam bidang tertentu. Seorang influencer dengan keahlian tinggi memiliki 

kemampuan untuk memberikan informasi yang lebih mendalam dan berbobot 

dibandingkan dengan seseorang yang hanya memiliki pengetahuan umum. 

Kredibilitas influencer dalam konteks pemasaran melalui media sosial 

menjadi faktor penting yang mempengaruhi kepercayaan dan sikap konsumen 

terhadap suatu produk atau layanan (Leung et al., 2022). Jurnaiti et al. (2017), 

menemukan bahwa sumber dengan kredibilitas tinggi berdampak besar pada opini 

audiens daripada sumber dengan kredibilitas rendah. Penelitian oleh Mundel et al. 

(2022), menemukan bahwa influencer yang kredibel mampu menurunkan 

kecemasan pengguna media sosial dan meningkatkan kesejahteraan konsumen, 

yang pada gilirannya dapat mendorong niat pembelian. Demikian pula Jamil et al. 

(2023), menemukan bahwa kredibilitas sumber berpengaruh positif terhadap 

kesejahteraan konsumen karena konsumen yang kurang memiliki kemampuan 
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untuk menganalisis informasi secara mendalam cenderung mengandalkan isyarat 

periferal, seperti kredibilitas influencer, untuk membentuk sikap mereka terhadap 

suatu produk atau layanan sehingga saat influencer memiliki kredibilitas yang 

tinggi, mereka dapat menciptakan rasa aman dan mengurangi skeptisisme 

konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan kesejahteraan mereka. Dengan ini, 

maka peneliti menentukan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H3. Kredibilitas sumber berpengaruh positif terhadap kesejahteraan 

konsumen 

Studi dalam Jamil et al. (2023), juga menunjukkan bahwa kredibilitas 

sumber memiliki pengaruh yang lebih kuat ketika informasi berasal dari mega-

influencer dibandingkan dengan macro-influencer. Hal ini terjadi karena mega-

influencer sering kali memiliki basis pengikut yang lebih besar dan dianggap lebih 

ahli dalam bidang tertentu. Kredibilitas yang tinggi membangun hubungan 

parasosial antara influencer dan penonton, yang meningkatkan tingkat 

kepercayaan dan pengaruh mereka terhadap keputusan pembelian konsumen 

(Koay et al., 2022). Arsivanti & Michelle (2022), memperkuat temuan tersebut 

dengan membuktikan bahwa kredibilitas sumber secara signifikan berpengaruh 

terhadap niat pembelian khususnya pada e-commerce Shopee. Jamil et al. (2023), 

menemukan bahwa ketika konsumen merasa lebih aman dan puas dengan 

informasi yang diberikan oleh influencer yang kredibel, mereka lebih cenderung 

untuk mempertimbangkan rekomendasi tersebut dalam keputusan pembelian 

mereka. Dengan ini, maka peneliti menentukan hipotesis penelitian sebagai 

berikut: 
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H4. Kredibilitas sumber berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

2.4. Kebaikan 

Kebaikan adalah konsep yang memiliki banyak sisi yang mencakup 

berbagai perilaku dan sikap yang bertujuan untuk memberi manfaat kepada orang 

lain. Paat & Lin (2024), menemukan bahwa kebaikan dicirikan dari perilaku 

menolong dan niat baik yang melampaui batasan dan budaya individu. Kebaikan 

tersebut mencakup tindakan yang memberikan manfaat kepada orang lain, 

sebagaimana dirasakan oleh penerima kebaikan itu (Hake & Post, 2023). 

Jamil et al. (2023) menjelaskan bahwa terdapat tiga indikator utama dalam 

mengukur kebaikan (kindness), yaitu: 

1) Emotional satisfaction, mengacu pada kemampuan interaksi antara 

pelanggan dan penjual atau platform e-commerce dapat memberikan 

kepuasan emosional kepada pelanggan. Ketika pelanggan merasa dihargai 

dan diperlakukan dengan baik, mereka cenderung memiliki pengalaman 

belanja yang lebih positif. 

2) Kind and caring, yaitu sikap ramah, empati, dan peduli yang ditunjukkan 

penjual atau e-commerce terhadap kebutuhan pelanggan. Sikap tersebut 

mencerminkan keinginan untuk membantu pelanggan tanpa hanya berfokus 

pada keuntungan semata. 

3) Customer interaction, merujuk pada kemampuan e-commerce atau penjual 

mampu berkomunikasi dan berinteraksi dengan pelanggan secara efektif. 

Interaksi yang baik dapat menciptakan hubungan yang lebih erat antara 

pelanggan dan merek, sehingga meningkatkan loyalitas pelanggan 
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Sebuah studi oleh Curry et al. (2018),  menemukan bahwa peserta yang 

melakukan atau mengingat tindakan kebaikan melaporkan kesejahteraan yang 

lebih tinggi dibandingkan dengan kelompok kontrol. Hal ini didukung dengan 

temuan Fritz et al. (2023) yaitu tindakan kebaikan, baik terhadap keluarga, teman, 

atau orang asing, telah terbukti meningkatkan kesejahteraan subjektif. Tinjauan 

sistematis dan meta-analisis oleh Ko et  al. (2021),  mengungkapkan bahwa 

intervensi kebaikan memiliki efek kecil hingga sedang pada kesejahteraan pelaku. 

Ohnemüller (2023), juga melakukan penelitian tentang kebaikan dalam dunia 

ritel, di mana hasilnya menemukan konsep retur on kindness yang berfokus pada 

pentingnya kesejahteraan emosional konsumen dalam keberhasilan dunia ritel. 

Merek yang terlibat dalam perilaku prososial dan menunjukkan niat baik yang 

tulus dapat mendorong keterlibatan konsumen dan respons prososial, 

meningkatkan loyalitas merek dan kesejahteraan konsumen (Sun & Yang, 2025). 

Dengan ini, maka peneliti menentukan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H5. Kebaikan berpengaruh positif terhadap kesejahteraan konsumen 

Hubungan antara kebaikan dalam e-commerce juga penting untuk 

dipahami pengaruhnya terhadap niat pembelian. Overall (2017), dalam 

penelitiannya menemukan bahwa kepercayaan konsumen terhadap upaya 

tanggung jawab sosial (CSR) perusahaan dan kepuasan yang menyeluruh terhadap 

suatu merek menjadi anteseden niat pembelian yang penting. Lopes et al. (2024), 

menemukan bahwa citra perusahaan yang positif dan didukung oleh aktivitas 

tanggung jawab sosial terbukti dapat meningkatkan minat pembelian. Hal tersebut 

terjadi karena konsumen cenderung mendukung merek yang dianggap baik, yaitu 
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merek yang bertanggung jawab secara sosial melalui program CSR, dan sejalan 

dengan nilai-nilai yang dipegangnya. Selain itu, Rapert et al (2021) 

mendukungnya dengan temuan bahwa pemasaran yang berfokus pada tujuan 

sosial dapat meningkatkan niat pembelian, karena perilaku baik seperti altruisme 

membuat konsumen merasa bahwa perusahaan atau e-commerce lebih peduli dan 

bertanggung jawab terhadap masyarakat. Lebih lanjut, Jamil et al. (2023) juga 

membuktikan bahwa kindness berpengaruh positif terhadap niat pembelian. 

Dengan ini, maka peneliti menentukan hipotesis penelitian sebagai berikut:  

H6. Kebaikan berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

2.5. Kesejahteraan Konsumen 

Bhardwaj & Kalro (2024), mendeskripsikan kesejahteraan konsumen 

sebagai konsep multifaset yang mencakup berbagai dimensi kehidupan konsumen, 

termasuk reaksi kognitif dan emosional mereka terhadap pengalaman konsumsi, 

termasuk kepuasan konsumen, emosi positif, dan kualitas hidup yang dirasakan. 

Atmadjaja & Sihombing (2021), mendefinisikan kesejahteraan konsumen sebagai 

kemampuan merek dan produk berkontribusi secara positif terhadap kualitas hidup 

dan kebahagiaan seseorang yang mencakup aspek kepuasan emosional, perasaan 

dihargai, dan pengalaman positif yang didapat konsumen saat berinteraksi dengan 

produk atau layanan. Dengan demikian, kesejahteraan konsumen dideskripsikan 

konsep multifaset yang mencerminkan kepuasan, emosi positif, dan kualitas hidup 

yang dirasakan, serta kontribusi merek dan produk terhadap kebahagiaan dan 

pengalaman konsumsi yang bermakna. 
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Jamil et al. (2023), menjelaskan bahwa terdapat tiga indikator utama 

dalam mengukur kesejahteraan konsumen, yaitu: 

1) Social well-being,  mengacu pada kemampuan konsumen merasa terhubung 

dan diterima dalam lingkungan sosialnya melalui interaksi dengan merek, 

komunitas, atau sesama konsumen. Konsumen yang memiliki pengalaman 

positif dalam komunitas suatu merek cenderung merasa lebih puas dan 

memiliki hubungan sosial yang lebih kuat. 

2) Emotional well-being, mencerminkan pengalaman konsumsi suatu produk 

atau layanan dapat memberikan perasaan positif, kebahagiaan, dan kepuasan 

emosional. Produk atau layanan yang sesuai dengan harapan dan memberikan 

pengalaman menyenangkan akan meningkatkan kesejahteraan emosional 

konsumen. 

3) Quality of life, mengukur kemampuan suatu produk atau layanan untuk 

berkontribusi pada peningkatan kualitas hidup konsumen, baik dari segi 

kenyamanan, kemudahan, maupun manfaat jangka panjang. Produk atau 

layanan yang memberikan dampak positif dalam kehidupan sehari-hari akan 

meningkatkan kesejahteraan konsumen secara keseluruhan. 

Berbagai strategi organisasi yang mendukung kesejahteraan konsumen, 

seperti menyediakan dukungan organisasi dan memfasilitasi pencapaian tujuan, 

meningkatkan kesejahteraan konsumen serta memengaruhi niat pembelian (Tang 

et al., 2016). Kesejahteraan berbelanja, yang dipengaruhi oleh nilai-nilai utilitas 

dan hedonis, memengaruhi niat pembelian ulang dalam konteks belanja daring 

(Tan et al., 2024). Kesejahteraan pelanggan memediasi hubungan antara dimensi 
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kualitas layanan dan niat pembelian dalam belanja daring (Mtotywa & Kekana, 

2023). Lebih lanjut, Jamil et al. (2023) menemukan bahwa kesejahteraan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap niat pembelian, di mana pengalaman 

konsumsi yang positif, seperti kepuasan emosional, keterhubungan sosial, dan 

peningkatan kualitas hidup, membangun loyalitas dan sikap positif terhadap merek 

yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian. Dengan ini, maka peneliti 

menentukan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H7. Kesejahteraan konsumen berpengaruh positif terhadap niat pembelian  

2.6. Niat Pembelian  

Niat pembelian merupakan konsep kunci dalam perilaku konsumen dan 

pemasaran, yang mengacu pada kemungkinan atau probabilitas bahwa konsumen 

akan membeli suatu produk atau layanan tertentu. Alamsyah et al. (2023), 

mendefinisikan niat pembelian sebagai minat konsumen terhadap suatu produk 

berdasarkan evaluasi informasi yang diperoleh. Giri et al. (2020), mendefinisikan 

niat pembelian sebagai probabilitas seseorang untuk membeli produk atau 

menggunakan layanan tertentu.  

Jamil et al. (2023), menjelaskan bahwa terdapat tiga indikator utama 

dalam mengukur niat pembelian, yaitu: 

1) Interest in purchasing, yaitu mengukur kemampuan konsumen yang memiliki 

ketertarikan awal terhadap suatu produk atau layanan setelah melihat promosi 

atau rekomendasi. 

2) Likelihood to purchase, menggambarkan besarnya kemungkinan konsumen 

benar-benar melakukan pembelian setelah mereka tertarik pada suatu produk 
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3) Willingness to purchase, besarnya kesediaan konsumen untuk mengeluarkan 

uang dan membeli produk yang mereka minati. Kesediaan tersebut 

dipengaruhi oleh faktor seperti persepsi manfaat produk, harga, dan 

kepercayaan terhadap merek. 

Di antara berbagai faktor yang ada, niat pembelian dapat dipengaruhi oleh 

variabel kualitas argumen (Nadhiah et al., 2023; Jamil et al., 2023; Su et al., 2018; 

Dewi et al., 2021; Liu et al., 2021), variabel kredibilitas sumber (Arsivanti & 

Michelle 2022; Mundel et al., 2022; Koay et al., 2022),  variabel kebaikan (Lopes 

et al., 2024; Jamil et al., 2023; Rapert et al., 2021), dan variabel kesejahteraan 

konsumen (Tang et al., 2016; Tan et al., 2024; Jamil et al., 2023; Mtotywa & 

Kekana, 2023). 

2.7. Kerangka Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1. Kerangka Penelitian 

Sumber : Diadaptasi dari  Jamil et al. (2023) 
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Kerangka penelitian ini merupakan modifikasi dari penelitian sebelumnya 

yang sudah dilakukan oleh Jamil et al. (2023), mengenai pengaruh kualitas 

argumen, kredibilitas sumber, dan kebaikan terhadap kesejahteraan konsumen dan 

niat pembelian. Dimana dalam penelitian ini sebagai pembeda terhadap jurnal 

utama yang dijadikan acuan, peneliti menghapus 3 hipotesis yang berhubungan 

dengan mega influencer dan makro influencer, serta peneliti menambahkan 3 

hipotesis baru yaitu 3 variabel independen (kualitas argumen, kredibilitas sumber, 

dan kebaikan) dalam penelitian ini hipotesis yang ada titik pembaharuannya adalah 

H2, H4, dan H6 yang dihubungkan langsung terhadap variabel dependen (niat 

pembelian).  

Dua hipotesis yang menunjukkan nilai pengaruh paling unggul 

dibandingkan hipotesis lainnya adalah H2: Kualitas argumen berpengaruh positif 

terhadap niat pembelian dan H4: Kredibilitas sumber berpengaruh positif terhadap 

niat pembelian. Kedua hipotesis ini lebih unggul karena secara langsung 

menghubungkan variabel independen utama yang mempresentasikan aspek 

kognitif dan psikologis dari pesan pemasaran, dengan variabel dependen berupa 

niat pembelian tanpa melalui variabel mediasi seperti kesejahteraan konsumen. Hal 

ini menunjukkan bahwa kualitas pesan dan kepercayaan terhadap sumber memiliki 

efek persuasif yang kuat dalam mendorong tindakan konsumen pada konteks social 

commerce Tiktok, di mana keputusan pembelian sering terjadi secara cepat dan 

berbasis persepsi awal.  

Titik pembaharuannya terlihat dari penghapusan hipotesis terkait 

perbandingan antara mega dan makro influencer yang sebelumnya diajukan oleh 
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penelitian  Jamil et al. (2023), seperti pada H1b, H2b dan H3b, yang cenderung 

bersifat kategorikal dan kurang fleksibel dalam menjelaskan dinamika pengaruh 

influencer. Sebagai gantinya penelitian ini memperkuat model dengan 

menambahkan hubungan langsung antara kualitas argumen, kredibilitas sumber 

dan kebaikan terhadap niat pembelian, yang tidak hanya lebih replikatif dalam 

konteks konten singkat yang diunggah di platform Tiktok, tetapi juga 

merepresentasikan pendekatan persuasi yang lebih umum. Pembaharuan ini 

mencerminkan pergeseran fokus dari klasifikasi influencer ke substansi komunikasi 

yang disampaikan oleh influencer itu sendiri. Sehingga meningkatkan relevansi dan 

kekuatan dalam menjelaskan perilaku konsumen.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Pendekatan Penelitian  

Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris hubungan variabel yang 

telah diutarakan pada kerangka penelitian. Dengan itu bentuk pendekatan penelitian 

yang penulis gunakan adalah pendekatan kuantitatif. Menurut Hair et al. (2017), 

pendekatan kuantitatif yaitu penelitian yang menggunakan data konkret dari sampel 

atau populasi tertentu, data yang dikumpulkan berbentuk angka dan diukur 

menggunakan alat statistik. Tujuan akhirnya adalah untuk mendapatkan 

kesimpulan yang berkaitan dengan masalah yang sedang diteliti.  

Pendekatan kuantitatif adalah pendekatan-pendekatan terhadap kajian 

empiris untuk mengumpulkan, menganalisis, dan menampilkan data dalam bentuk 

numerik daripada naratif (Zakariah et al., 2020). Dengan begitu, metodologi 

penelitian ini bergantung pada data numerik yang diperoleh dari perhitungan yang 

dikumpulkan langsung oleh peneliti dari jawaban kuesioner yang digunakan 

sebagai alat penelitian.  

3.2. Populasi dan Sampel 

 Menurut Sekaran & Bougie (2018), populasi adalah sekelompok orang, 

kejadian, atau hal-hal menarik yang ingin diselidiki oleh peneliti. Menurut Hair et 

al. (2021), populasi adalah Suatu wilayah yang digeneralisasikan yang terdiri dari 

obyek atau subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi 
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dalam penelitian ini adalah masyarakat Indonesia yang memiliki aplikasi Tiktok 

sebagai aplikasi sosial medianya. Adapun populasi tersebut jumlahnya belum 

diketahui secara pasti. 

 Menurut Sekaran & Bougie (2018), pengambilan sampel adalah proses 

memilih sejumlah elemen yang sesuai dari suatu populasi sehingga kita dapat 

memeriksa sampel dan memahami sifat atau karakteristiknya sebelum 

menggeneralisasikan sifat atau karakteristik tersebut ke seluruh populasi. Sampel 

dalam penelitian ini yaitu masyarakat Indonesia yang memiliki aplikasi Tiktok 

minimal 2 Tahun, mengikuti influencer Tasya Farasya di aplikasi Tiktok, serta 

berniat melakukan pembelian pada produk yang di promosikan influencer Tasya 

Farasya dengan kurun waktu minimal 3 - 4 bulan kedepan.  

Pendekatan sampel yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 

metode non-probability sampling, yaitu metode pengambilan sampel dari suatu 

populasi yang ditemukan atau dipilih sendiri oleh peneliti berdasarkan rekomendasi 

para ahli sebelumnya (Priadana & Sunarsi, 2021). Teknik yang digunakan yaitu 

convenience sampling. Menurut Hair et al. (2017), convenience sampling  

merupakan suatu metode pemilihan responden secara bebas sesuai dengan 

preferensi peneliti. Kuesioner akan disebar melalui Google Form, untuk 

mempermudah peneliti saat mencari sampel, guna mendukung proses pengumpulan 

data dari penelitian ini yang selanjutnya akan membantu prosedur pengumpulan 

data pada penelitian ini. 

 Penentuan jumlah sampel peneliti menggunakan metode dari Siregar et al. 

(2021), yaitu bergantung pada jumlah parameter yang digunakan dalam penelitian 
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ini. Indikator dalam penelitian ini berjumlah 18 pernyataan, maka  perhitungan 

sampel dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: [{Jumlah Indikator + Jumlah 

Variabel}x 2] x 5 = [{ 18 + 5 }x 2] x 5 = 230. Berdasarkan hasil perhitungan sampel 

di atas maka jumlah responden dalam penelitian ini yaitu 230 sampel. 

3.3. Variabel Penelitian dan Operasional Variabel 

3.3.1. Definisi Operasional Variabel  

3.3.1.1. Kualitas Argumen  

 Berdasarkan pendapat dari Jamil et al. (2023), kualitas argumen dalam 

penelitian ini adalah kemampuan informasi yang diberikan dalam sebuah pesan 

dianggap persuasif, masuk akal, dan berbasis bukti. Kualitas argumen merupakan 

faktor utama dalam pemrosesan informasi melalui jalur sentral, di mana audiens 

secara aktif mengevaluasi informasi sebelum mengambil keputusan (Zhu et al., 

2016). Kualitas argumen merupakan variabel independen yang mempengaruhi 

variabel kesejahteraan konsumen, dan juga niat pembelian.   

Adapun indikator kualitas argumen menurut  Jamil et al. (2023), yaitu 

sebagai berikut: 

1. Informasi yang diberikan bersifat informatif 

2. Informasi yang diberikan bersifat membantu 

3. Informasi yang diberikan bernilai 

4. Informasi yang diberikan persuasif 
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3.3.1.2. Kredibilitas Sumber 

 Merujuk pendapat dari Jamil et al. (2023), kredibilitas sumber dalam 

penelitian ini adalah konsep multidimensi yang memainkan peran penting dalam 

efektivitas komunikasi persuasif di berbagai bidang, termasuk pemasaran, 

hubungan masyarakat, dan komunikasi kesehatan. Kredibilitas mengacu pada 

kecenderungan untuk percaya kepada seseorang (Jurnaiti et al., 2017). Kredibilitas 

sumber dalam penelitian ini merupakan variabel independen yang berpengaruh 

terhadap kesejahteraan konsumen. Kredibilitas sumber juga berpengaruh pada 

variabel dependen kedua yaitu niat pembelian.   

Adapun indikator kredibilitas sumber menurut Jamil et al. (2023), yaitu 

sebagai berikut: 

1. Memiliki pengetahuan tentang topik yang dibahas 

2. Sumber tersebut dapat dipercaya 

3. Sumber tersebut kredibel 

4. Terlihat sebagai seorang ahli dalam topik tersebut 

3.3.1.3. Kebaikan 

Merujuk pendapat dari Jamil et al. (2023), kebaikan dalam penelitian ini 

didefinisikan sebagai tindakan yang memberikan manfaat kepada orang lain, 

sebagaimana dirasakan oleh penerima kebaikan itu. Paat & Lin (2024), 

mendeskripsikan kebaikan sebagai bagian dari perilaku menolong dan niat baik 

yang melampaui batasan dan budaya individu. Kebaikan dalam penelitian ini 

merupakan variabel independen yang berpengaruh terhadap kesejahteraan 
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konsumen. Kredibilitas sumber juga berpengaruh pada variabel dependen kedua 

yaitu niat pembelian 

Adapun indikator kebaikan menurut Jamil et al. (2023), yaitu sebagai 

berikut:  

1. Memberikan kepuasan internal kepada penerima pesan 

2. Dapat berkomunikasi dengan baik saat bersikap baik 

3. Menunjukkan sikap sopan kepada orang lain dengan tepat 

4. Memiliki rasa peduli terhadap orang lain serta memberikan dukungan positif 

3.3.1.4. Kesejahteraan Konsumen 

Mengikuti pendapat dari Jamil et al. (2023), kesejahteraan konsumen 

dimaknai sebagai konsep multifaset yang mencerminkan kepuasan, emosi positif, 

dan kualitas hidup yang dirasakan, serta kontribusi merek dan produk terhadap 

kebahagiaan dan pengalaman konsumsi yang bermakna. Bhardwaj & Kalro (2024), 

mendeskripsikan kesejahteraan konsumen sebagai konsep multifaset yang 

mencakup berbagai dimensi kehidupan konsumen, termasuk reaksi kognitif dan 

emosional mereka terhadap pengalaman konsumsi, termasuk kepuasan konsumen, 

emosi positif, dan kualitas hidup yang dirasakan. Kesejahteraan konsumen 

berpengaruh pada niat pembelian. Pradipto & Albari (2021) mendefinisikan 

kesejahteraan konsumen yang bersifat subjektif sebagai persepsi dan pengalaman 

seseorang terhadap respon emosional, baik positif maupun negatif, serta evaluasi 

kognitif spesifik seseorang terhadap kepuasan hidup.  

Adapun indikator kesejahteraan konsumen menurut Jamil et al. (2023), 

yaitu sebagai berikut: 
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1. Berperan penting dalam kesejahteraan sosial 

2. Berperan penting dalam memanfaatkan waktu luang 

3. Berperan dalam meningkatkan kualitas hidup 

3.3.1.5. Niat Pembelian  

Mengikuti pendapat dari Jamil et al. (2023), niat pembelian didefinisikan 

sebagai konsep kunci dalam perilaku konsumen dan pemasaran, yang mengacu 

pada kemungkinan atau probabilitas bahwa konsumen akan membeli suatu produk 

atau layanan tertentu. Alamsyah et al. (2023), mendefinisikan niat pembelian 

sebagai minat konsumen terhadap suatu produk berdasarkan evaluasi informasi 

yang diperoleh. Niat pembelian dikategorikan sebagai elemen kunci dalam aspek 

kognitif perilaku konsumen yang mencerminkan bahwa seseorang memiliki 

rencana untuk membeli suatu merek (Marziqah & Albari, 2023). Niat pembelian 

dalam penelitian ini termasuk dalam variabel dependen yang dipengaruhi oleh 

variabel-variabel independen.  

Adapun indikator niat pembelian menurut Jamil et al. (2023), yaitu sebagai 

berikut: 

1. Berniat membeli setelah melihat media promosi 

2. Kemungkinan besar akan membeli produk setelah menonton media promosi 

3. Bersedia membeli produk setelah menonton media promosi 

3.4. Jenis dan Teknik Pengumpulan Data  

Adapun data dalam penelitian ini menggunakan data primer. Data primer itu 

sendiri merupakan suatu data yang dikumpulkan secara langsung oleh seseorang 
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dari objek yang diteliti (responden), dalam hal ini digunakan untuk kepentingan 

studi terkait yang dapat berupa interview, observasi, dan juga penyebaran kuesioner 

(Helmi, 2021). Teknik pengumpulan datanya yaitu dengan cara menyebarkan 

kuesioner. Herlina (2019), menyatakan bahwa kuesioner juga biasanya disebut 

dengan angket yang merupakan suatu teknik pengumpulan data dengan cara 

memberikan beberapa pertanyaan untuk diisi oleh para responden dan selanjutnya 

dilakukan analisis yang tujuanya untuk mendapatkan informasi, pertanyaan 

kuesioner harus jelas sehingga mudah difahami oleh responden. Dalam penelitian 

ini nantinya kuesioner akan dibagikan secara online menggunakan google forms. 

Isi kuesioner dalam penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 3.1 di bawah ini: 

Tabel 3.1. Isi Kuisioner 

Bagian Keterangan 

1 Berisi kalimat pembuka dan berisi kriteria dari responden tersebut 

2 Berisi identitas dari responden  

3 Berisi 5 sub bagian inti dari penelitian, antara lain: 

1) Kualitas Argumen 

2) Kredibilitas Sumber 

3) Kebaikan 

4) Kesejahteraan Konsumen 

5) Niat Pembelian 

 

Pada tahap selanjutnya responden dimohon untuk menjawab beberapa 

pertanyaan yang telah disiapkan oleh peneliti dalam bentuk skala likert. Skala likert 

merupakan skala yang digunakan kaitanya untuk mengukur sebuah persepsi, sikap, 

bisa juga pendapat seseorang yang isinya berkaitan dengan fenomena sosial 
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(Herlina, 2019).  Dalam setiap pertanyaan akan diberikan jawaban berdasarkan 

poin-poin. Tabel 3.2 berikut merupakan jawaban yang telah disediakan untuk 

responden menggunakan skala likert 5 point: 

Tabel 3.2. Skala Likert 

No Keterangan 

1 Sangat Tidak Setuju 

2 Tidak Setuju 

3 Netral 

4 Setuju 

5 Sangat Setuju 

 

Peneliti dalam penelitian ini menguji instrumen terlebih dahulu 

menggunakan pilot test sebelum membagikan kuesioner. Uji validitas dan 

reliabilitas data instrumen secara akurat dan konsisten digunakan untuk 

mendapatkan data yang valid dan reliabel. Uji validitas dan reliabilitas dilakukan 

dengan menyebar kuesioner online yang telah disusun menggunakan Google Form 

terhadap responden dengan jumlah 30 orang, agar dapat mengetahui penelitian ini 

layak digunakan atau tidak.  

Uji validitas digunakan untuk menilai tingkat keakuratan dan kelengkapan 

item kuesioner dapat memenuhi tujuan yang dimaksudkan. Jika suatu instrumen 

dapat menjalankan fungsi pengukurannya secara akurat dan menghasilkan hasil 

pengukuran yang sesuai dengan tujuan pengukuran, maka instrumen tersebut 

dianggap valid (Puspasari & Puspita, 2022). Pengujian validitas dilakukan 

menggunakan perangkat lunak SPSS versi 27 yang nantinya dapat menghasilkan 

koefisien korelasi (r hitung). Uji validitas yakni membandingkan r hitung dengan r 
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tabel pada taraf signifikansi sebesar 5%. Jika r hitung > r tabel, maka variabel 

dinyatakan valid. Sebaliknya, jika r hitung < r tabel maka variabel dianggap tidak 

valid (Zulkifli et al, 2021). Hasil uji validitas dan reliabilitas dari instrumen yang 

akan digunakan, ditunjukkan pada Tabel 3.3 sebagai berikut :   

Tabel 3.3. Hasil Uji Instrumen Penelitian 

Kode  Indikator Pertanyaan Val./Relia. 

 Argument Quality 0.928 

AQ1 

Saya merasa informasi yang diberikan oleh 

influencer Tasya Farasya bersifat informatif. 

0.864 

AQ2 

Saya merasa informasi yang diberikan oleh 

influencer Tasya Farasya bermanfaat. 

0.904 

AQ3 

Saya merasa informasi yang diberikan oleh 

influencer Tasya Farasya bernilai. 

0.928 

AQ4 

Saya merasa informasi yang diberikan oleh 

influencer Tasya Farasya bersifat persuasif. 

0.936 

 Source Credibility 0.969 

SC1 

Menurut saya influencer Tasya Farasya 

berpengetahuan luas tentang topik ini. 

0.961 

SC2 

Saya merasa influencer Tasya Farasya dapat 

dipercaya. 

0.969 

SC3 

Saya merasa influencer Tasya Farasya 

kredibel. 

0.969 
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SC4 

Menurut saya influencer Tasya Farasya 

tampaknya menjadi pakar dalam topik ini. 

0.942 

 Kidness 0.829 

KN1 

Saya merasa kebaikan influencer Tasya 

Farasya memberi saya kepuasan batin. 

0.843 

KN2 

Saya merasa ketika influencer Tasya Farasya 

bersikap baik, dia dapat berkomunikasi 

dengan baik. 

0.891 

KN3 

Saya merasa influencer Tasya Farasya tahu 

bagaimana bersikap sopan kepada orang lain. 

0.827 

KN4 

Saya merasa influencer Tasya Farasya 

memiliki kepedulian terhadap orang lain dan 

sering memberikan dukungan positif kepada 

pengikutnya di media sosial. 

0.705 

 Consumer Well-Being 0.962 

CW1 

Menurut saya influencer Tasya Farasya 

memainkan peran yang sangat penting dalam 

kesejahteraan sosial saya. 

0.962 

CW2 

Saya merasa konten dari Influencer Tasya 

Farasya, berperan penting dalam  

memanfaatkan waktu luang saya. 

0.980 
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CW3 

Saya merasa influencer Tasya Farasya 

memainkan peran penting dalam 

meningkatkan kualitas hidup saya. 

0.955 

 Purchase Intention 0.922 

PI1 

Saya bermaksud membeli produk di Tiktok 

setelah menonton video promosi oleh 

influencer Tasya Farasya. 

0.939 

PI2 

Kemungkinan besar saya akan membeli 

produk di Tiktok setelah menonton video 

promosi oleh influencer Tasya Farasya. 

0.942 

PI3 

Saya bersedia membeli produk di Tiktok 

setelah menonton video promosi oleh 

influencer Tasya Farasya. 

0.912 

Sumber: Olah data 2025 

Berdasarkan Tabel 3.3 hasil uji validitas dapat diketahui bahwa seluruh 

pernyataan variabel yang diajukan untuk 30 responden adalah valid, karena dilihat 

dari nilai r hitung > r tabel (0,361) sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh 

pernyataan yang ada dalam kuesioner tersebut dapat dikatakan layak sebagai 

instrumen untuk mengukur data penelitian. Sehingga indikator pengukuran dapat 

digunakan untuk analisis selanjutnya. 

Setelah hasil uji validitas instrumen diperoleh, kemudian peneliti dapat 

melakukan uji reliabilitas. Berdasarkan pendapat dari Leavy (2017), uji reliabilitas 

merupakan pengujian konsistensi penggunaan beberapa indikator yang bertujuan 
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untuk mengukur satu variabel penelitian. Kuesioner dapat dinyatakan reliabel jika 

jawaban responden dapat diandalkan dan menghasikan jawaban yang konsisten. Uji 

reliabilitas dilakukan dengan membandingkan nilai Cronbach’s Alpha. Merujuk 

pada pendapat Herlina (2019), kriteria pengujian reliabilitas suatu instrumen 

variabel diperlukan nilai Cronbach’s Alpha > tingkat signifikansi 0,6. Instrumen 

penelitian dengan nilai koefisien Cronbach’s Alpha 0,6 atau mendekati 1 maka 

akan semakin baik. Perhitungan uji reliabilitas penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan program SPSS versi 27. 

3.5. Metode Analisis Data 

Tahap metode analisis data merupakan tahap bagi peneliti setelah data dari 

responden terkumpul. Data yang telah terkumpul diolah dan dianalisis kemudian 

menghasilkan interpretasi dan kesimpulan yang digunakan peneliti sebagai dasar 

pengambilan keputusan. 

3.5.1. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah teknik statistik dalam menganalisis dan 

menjelaskan dalam menggambarkan suatu data. Tujuan analisis ini untuk 

memperoleh gambaran dari data-data yang diperoleh dari hasil observasi agar 

mudah dimengerti, dibaca, dan digunakan untuk informasi (Bahri, 2018). Dalam 

penelitian ini analisis deskriptif yang dimaksud adalah analisis mengenai profil 

responden atau subjek penelitian serta karakteristik data yang tersedia yang 

diperoleh dari rata-rata responden terhadap jawaban pada kuesioner, yang berfungsi 



 

 

44 
 

untuk mendeskripsikan data kasar menjadi suatu informasi yang jelas dan ringkas 

dengan selalu memperhatikan kesimpulan secara umum. Data responden meliputi : 

1. Jenis kelamin responden 

2. Usia responden 

3. Pekerjaan responden 

4. Pendapatan responden 

5. Lama menggunakan aplikasi Tiktok  

6. Mengikuti influencer Tasya Farasya di aplikasi Tiktok  

7. Berniat melakukan pembelian dengan kurun waktu 3 – 4 bulan kedepan  

3.5.2. Analisis Statistik 

Analisis statistik dilakukan setelah data dari kuesioner telah terkumpul. 

Analisis statistik adalah analisis dengan teknik statistik yang digunakan untuk 

membuktikan hipotesis yang dikemukakan. Kerangka konseptual atau model 

penelitian ini memiliki dua variabel bebas, satu variabel mediasi, dan satu variabel 

terikat yang membuat peneliti memutuskan menggunakan teknik analisis Structural 

Equation Model (SEM). Model persamaan struktural atau biasa disebut dengan 

SEM adalah teknik analisis yang memungkinkan peneliti bersamaan memodelkan 

dan memprediksi hubungan yang kompleks mengenai beberapa variabel 

independen dan dependen (Hair et al., 2021).   

3.5.3. Analisis Structural Equation Modeling (SEM) 

 Penelitian ini menggunakan metode penelitian data melalui persamaan 

permodelan Structural Equation Modeling (SEM) dengan program Smart-PLS 
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(partial least square) versi 3.0. SEM merupakan teknik analisis data yang dapat 

digunakan untuk menjawab berbagai jenis pertanyaan pada penelitian yang berbasis 

analisis statistik. Menurut Ramlall (2016), SEM merupakan metodologi yang 

komprehensif dan fleksibel untuk memperkirakan, mewakili, dan menguji model 

teoritis dengan tujuan untuk menjelaskan sebanyak mungkin variasi. Secara 

singkat, SEM merupakan alat multivariat yang kuat untuk memperlajari hubungan 

antar variabel. Yang didalamnya mencakup perhitungan optimal least square fit 

terhadap matrik varian, juga menganalisis hubungan antar konstruk, dalam 

pengujiannya dengan tanpa dasar teori yang kuat, non parametik dan parameter 

model prediksi dapat dilihat dari nilai R square (𝑅2), dan juga bisa dipakai dalam 

pengembangan teori (Haryono, 2016).  

Menurut Hair et al. (2017), PLS dapat digunakan pada data yang terdistribusi 

tidak normal dan akan menghasilkan analisis yang tidak bias. Adapun kedua sub 

model PLS yaitu model pengukuran (Outer Model) dan model structural (Inner 

Model). 

3.6. Evaluasi Outer Model  

Outer model mencerminkan suatu hubungan korelasi sebuah indikator 

dengan variabel latennya. Secara terperinci outer model ini mengkorelasikan 

variabel dengan setiap indikatornya (Abdillah & Hartono, 2015). Tujuanya untuk 

mendapatkan penelitian yang valid dan reliabel, oleh karena itu diperlukan juga 

instrumen penelitian yang valid dan reliabel juga. Outer Model dijelaskan dengan 

menggunakan uji convergent validity, discriminant validity, dan composite 

reliability, berikut penjelasannya: 
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1. Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Untuk menguji convergent validity dapat dilakukan dengan 

menggunakan nilai loading factor atau outer loading. Nilai outer loading 

yang tinggi menandakan indikator yang digunakan di dalam konstruk 

memiliki banyak kesamaan. Pengujian ini dilakukan untuk menguji korelasi 

antar indikator dan bisa dikatakan valid jika nilainya >0,6 dan angka yang 

disarankan atau idealnya yaitu > 0,7. Tetapi menurut Hair et al. (2017), untuk 

skala pengukuran yang dapat dimasukkan sebesar >0,50 yang mana jika 

dijelaskan dalam rata-rata data dari berbagai varian item sebesar >50% dari 

konstruksi. Sesuai dengan pendapat Hair et al. (2017), “Indicator loadings 

should be 0.70 or higher. In exploratory research, however, loadings of 0.50 

to 0.70 are acceptable, provided that deleting the indicator does not increase 

composite reliability”. 

2. Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Uji validitas diskriminan menunjukkan tingkat keunikan suatu ukuran 

dari rendahnya korelasi skala pengukuran konstruk satu dengan lainnya 

(Babin & Zikmund, 2016). Tujuan pengujian ini untuk memastikan bahwa 

skala pengukuran antar konstruk itu berbeda. Uji validitas diskriminan yang 

digunakan adalah dengan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Rasio 

HTMT yang dipersyaratkan harus lebih kecil dari pada 1 sehingga dapat 

dikatakan memenuhi penilaian validitas diskriminan (Hair et al, 2021). 

Uji HTMT dikatakan lebih baik dari uji Fornell-Larcker criterion dan 

cross-loading yang dibuktikan dengan studi simulasi Monte Carlo (Henseler 



 

 

47 
 

et al, 2015). Studi tersebut menunjukkan bahwa Fornell-Larcker Criterion 

dan crossloading seringkali kurang mampu mendeteksi validitas diskriminan 

karena rendahnya sensitivitas hasil pengujian tersebut.  

 

 

3. Composite Reliability  

Composite reliability merupakan pengukuran nilai sesungguhnya dari 

reabilitas pada suatu konstruk. Dalam hal ini, reliabilitas suatu konstruk dapat 

diukur dengan melihat nilai Croncbach’s Alpha dan nilai relibilitas komposit. 

Menurut Sekaran & Bougie (2018), data yang memiliki composite reliability 

> 0.7 mempunyai reliabilitas yang tinggi. Sedangkan menurut Hair et al. 

(2017), penggunaan AVE dalam menilai kriteria convergent validity minimal 

menunjukkan > 0,5. 

3.7. Pengujian Model Penelitian (Inner Model) 

Inner model merupakan evaluasi bagaimana adanya kolinearitas antar 

konstruk dan kemampuan prediktif model. Dalam hal ini, inner model digunakan 

untuk menguji hubungan antara konstruk later. Adapun beberapa strukturalnya 

yaitu: 

1. Uji Path Coefficient 

Menurut Haryono (2016), uji path coefficient digunakan untuk 

menunjukan bagaimana kekuatan hubungan antar konstruk. Tanda atau arah 

dalam koefisien jalur (path coefficient) harus sesuai dengan teori yang 
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dihipotesiskan. Pada uji path coefficient menggambarkan bagaimana 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Setelah itu, hasil 

dapat dilihat melalui nilai Coefficient determination (R-square) yang 

digunakan untuk menunjukkan pengaruh variabel laten eksogen tertentu 

terhadap variabel laten endogen apakah memiliki pengaruh yang substantive. 

Menurut Ghozali (2018), Nilai R-square sebesar 0.75 (kuat), 0.50 (moderat) 

dan 0.25 (lemah). 

2. Goodness of Fit 

Untuk memvalidasi model struktural secara keseluruhan digunakan 

Goodness of Fit (GOF). Adapun tujuan dari penilaian Goodness of Fit yaitu 

untuk mengukur kinerja model PLS mulai dari tahap pengukuran maupun 

model structural dengan memfokuskan pada prediksi kinerja model. Selain 

mengevaluasi nilai dari semua konstruk endogen, perubahan nilai 𝑅2 ketika 

konstruk eksogen tertentu dihilangkan dari model dapat digunakan untuk 

mengevaluasi apakah konstruk yang dihilangkan memiliki dampak substantif 

pada konstruk endogen. Menurut Wong (2013), peneliti hendaknya menilai 

besarnya pengaruh antar variabel dengan effect size atau F-Square, selain 

menilai apakah terdapat hubungan yang signifikan antar variabel. Dengan 

begitu, effect size merupakan kontribusi dari masing – masing variabel 

eksogen terhadap total 𝑅2. 

3. Uji Hipotesis 

Tujuan dari uji hipotesis yaitu untuk mengetahui pengaruh variabel 

independen terhadap dependen. Dalam penelitian ini, uji hipotesis dapat 
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dilakukan dengan melihat t statistik dan p-value, hal ini dilakukan untuk 

mengetahui seberapa tinggi efek dan pengaruhnya yang ada pada varibel 

independen (bebas) secara parsial terhadap variabel dependen (terikat). 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan P-Value.  Apabila nilai P-value yang diperoleh < 5% (a = 0,05) 

maka dapat dikatakan signifikan dan sebaliknya apabila nilai P-value yang 

diperoleh > 5% (a = 0,05) maka dapat dikatakan tidak signifikan. Sehingga 

dengan begitu, hasil pengujian dapat dikatakan memiliki suatu pengaruh jika 

model pengukurannya memiliki hasil yang signifikan.  
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BAB IV 

ANALISIS DATA & PEMBAHASAN 

Dalam bab IV ini, menjelaskan hasil penelitian dengan data yang telah 

peneliti peroleh dari jawaban kuesioner para responden. Yaitu mengenai pengaruh 

influencer media sosial (argument quality, source credibility, kidness) terhadap 

kesejahteraan konsumen dan niat pembelian pada produk yang dipromosikan Tasya 

Farasya di aplikasi Tiktok. Responden pada penelitian ini merupakan masyarakat 

Indonesia berjumlah 230 orang dengan kriteria memiliki aplikasi Tiktok minimal 2 

Tahun, mengikuti influencer Tasya Farasya di aplikasi Tiktok, serta berniat 

melakukan pembelian pada produk yang di promosikan influencer Tasya Farasya 

dengan kurun waktu minimal 3 - 4 bulan kedepan. Data penelitian ini dianalisis 

menggunakan software SmartPLS versi 3.0 dengan pemodelan persamaan 

struktural (SEM). Adapun nantinya hasil dari pengolahan data tersebut akan 

digunakan sebagai dasar untuk menerima atau menolak hipotesis penelitian yang 

telah dibuat sebelumnya.  

4.1. Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

Pada sub bab ini menggambarkan karakteristik responden yang telah 

diklasifikasikan berdasarkan pada jenis kelamin, usia, pendapatan, pekerjaan, 

pengguna TiktokShop atau bukan, lama menggunakan Aplikasi Tiktok. Hasil 

analisis karakteristik responden ditunjukkan pada Tabel 4.1 dibawah ini: 
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Tabel 4.1. Karakteristik Responden 

Kategori Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin 

Laki-Laki 

Perempuan 

 

83 

147 

 

36,1 

63,9 

Usia 

<20 Tahun 

20-25 Tahun 

26-30 Tahun 

>30 Tahun 

 

18 

89 

101 

22 

 

7,8 

38,7 

43,9 

9,6 

Pendapatan 

<1 Juta 

1-3 Juta 

4-5 Juta 

>5 Juta 

 

6 

39 

155 

30 

 

2,6 

17,0 

67,4 

13,0 

Pekerjaan 

Pegawai Swasta 

Pelajar/Mahasiswa/i 

Pensiunan / Ibu Rumah Tangga 

PNS/TNI/POLRI 

Wiraswasta 

 

68 

51 

11 

24 

76 

 

29,6 

22,2 

4,8 

10,4 

33,0 

Penggunaan Aplikasi Tiktok 

2 – 3  Tahun 

4 – 6  Tahun 

 

216 

14 

 

93,9 

6,1 

Total 230 100 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.1 dapat diketahui bahwa karakteristik responden 

berdasarkan Jenis Kelamin, sebagian besar responden berjenis kelamin perempuan 

yaitu sebanyak 147 responden (63,9%), sedangkan responden Laki-laki sebanyak 

83 responden dengan presentase (36,1%). Sedangkan responden berdasarkan 

kategori usia dengan jumlah paling banyak yakni responden yang berusia 26 – 30 

tahun yaitu sebanyak 101 responden (43,9%), sedangkan responden berusia 20-25 

tahun sebanyak 89 responden (38,7%). Kemudian responden lain yang berusia <20 
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tahun sebanyak 18 responden (7,8%), dan responden yang berusia >30 tahun 

sebanyak 22 responden (9,6%). 

Berdasarkan Tabel 4.1 dari 230 responden dengan kategori pendapatan per 

bulan didominasi dengan pendapatan sebesar 4 – 5 juta yaitu sebanyak 155 

responden (67,4%). Responden dengan pendapatan sebesar 1-3 Juta sebanyak 39 

dengan presentase (17,0%). Responden yang memiliki pendapatan sebesar >5 Juta, 

yaitu sebesar 30 responden dengan presentase (13,0%).  Sedangkan responden yang 

memiliki pendapatan sebesar <1 Juta, yaitu sebesar 6 responden (2,6%)  

Selanjutnya berdasarkan Tabel 4.1 dari 230 responden, berdasarkan 

pekerjaan sebagian besar responden memiliki pekerjaan wiraswasta yaitu sebanyak 

76 responden (33%). Responden dengan pekerjaan pegawai swasta sebanyak 68 

responden (29,6). Sedangkan responden dengan pekerjaan pelajar/mahasiswa/i 

sebanyak 51 responden (22,2). Responden dengan pekerjaan pensiunan/ibu rumah 

tangga sebanyak 11 responden (4,8). Terakhir, responden yang memiliki pekerjaan 

sebagai PNS/TNI/POLRI sebanyak 24 responden (10,4).  

Sedangkan responden dengan kategori berapa lama dalam menggunakan 

Aplikasi Tiktok didominasi dengan durasi 2-3 tahun sebanyak 216 responden 

dengan presentase (93,9%). Sedangkan durasi penggunaan Aplikasi Tiktok selama 

4-6 tahun sebanyak 14 responden dengan presentase (6,1%).  

4.2. Uji Kualitas Data 

Pengujian kualitas data adalah proses menilai keakuratan, konsistensi, dan 

keandalan data. Pada tahap ini, pengujian kualitas data mencakup uji validitas dan 
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uji reliabilitas data, dimana pengujian dilakukan dengan menggunakan software 

SPSS versi 27 terhadap jawaban 230 responden. Uji kualitas data ditunjukkan pada 

Tabel 4.2 di bawah ini: 

Tabel 4.2. Uji Kualitas Data 

Kode  Indikator Pertanyaan Val./Relia. 

 Argument Quality 0.774 

AQ1 

Saya merasa informasi yang diberikan oleh influencer 

Tasya Farasya bersifat informatif. 

0.827 

AQ2 

Saya merasa informasi yang diberikan oleh influencer 

Tasya Farasya bermanfaat. 

0.771 

AQ3 

Saya merasa informasi yang diberikan oleh influencer 

Tasya Farasya bernilai. 

0.766 

AQ4 

Saya merasa informasi yang diberikan oleh influencer 

Tasya Farasya bersifat persuasif. 

0.726 

 Source Credibility 0.754 

SC1 

Menurut saya influencer Tasya Farasya berpengetahuan 

luas tentang topik ini. 

0.798 

SC2 Saya merasa influencer Tasya Farasya dapat dipercaya. 0.773 

SC3 Saya merasa influencer Tasya Farasya kredibel. 0.736 

SC4 

Menurut saya influencer Tasya Farasya tampaknya 

menjadi pakar dalam topik ini. 

0.732 

 Kidness 0.730 
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Kode  Indikator Pertanyaan Val./Relia. 

KN1 

Saya merasa kebaikan influencer Tasya Farasya memberi 

saya kepuasan batin. 

0.770 

KN2 

Saya merasa ketika influencer Tasya Farasya bersikap 

baik, dia dapat berkomunikasi dengan baik. 

0.737 

KN3 

Saya merasa influencer Tasya Farasya tahu bagaimana 

bersikap sopan kepada orang lain. 

0.707 

KN4 

Saya merasa influencer Tasya Farasya memiliki 

kepedulian terhadap orang lain dan sering memberikan 

dukungan positif kepada pengikutnya di media sosial. 

0.767 

 Consumer Well-Being 0.748 

CW1 

Menurut saya influencer Tasya Farasya memainkan peran 

yang sangat penting dalam kesejahteraan sosial saya. 

0.834 

CW2 

Saya merasa konten dari Influencer Tasya Farasya, 

berperan penting dalam  memanfaatkan waktu luang saya. 

0.814 

CW3 

Saya merasa influencer Tasya Farasya memainkan peran 

penting dalam meningkatkan kualitas hidup saya. 

0.801 

 Purchase Intention 0.781 

PI1 

Saya bermaksud membeli produk di Tiktok setelah 

menonton video promosi oleh influencer Tasya Farasya. 

0.876 

PI2 

Kemungkinan besar saya akan membeli produk di Tiktok 

setelah menonton video promosi oleh influencer Tasya 

Farasya. 

0.817 
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Kode  Indikator Pertanyaan Val./Relia. 

PI3 

Saya bersedia membeli produk di Tiktok setelah 

menonton video promosi oleh influencer Tasya Farasya. 

0.807 

Sumber: Olah data 2025 

Berdasarkan Tabel 4.2 hasil uji validitas dapat diketahui bahwa seluruh data 

yang telah diukur pada setiap variabel yang diajukan untuk responden adalah valid, 

karena dilihat dari nilai r hitung > r tabel (0,129) sehingga dapat disimpulkan bahwa 

seluruh perhitungan tersebut dapat dikatakan layak untuk mengukur kualitas data 

penelitian, sehingga indikator pengukuran dapat digunakan untuk analisis 

selanjutnya.  

Setelah hasil uji validitas diperoleh, kemudian peneliti dapat melakukan uji 

reliabilitas. Uji reliabilitas dilakukan dengan membandingkan nilai Cronbach’s 

Alpha. Merujuk pada pendapat Herlina (2019), kriteria pengujian reliabilitas suatu 

indikator variabel diperlukan nilai Cronbach’s Alpha > tingkat signifikansi 0,6. 

Instrumen penelitian dengan nilai koefisien Cronbach’s Alpha 0,6 atau mendekati 

1 maka akan semakin baik. Perhitungan uji reliabilitas penelitian ini dilakukan 

dengan menggunakan program SPSS versi 27. 

Berdasarkan Tabel 4.2 di atas, hasil uji reliabilitas dapat diketahui bahwa 

semua indikator dalam variabel dinyatakan reliabel karena telah memenuhi nilai 

yang disyaratkan yaitu dengan nilai Cronbach Alpha > 0,6, sehingga indikator 

pengukuran dan variabel dapat digunakan untuk analisis model struktural. 
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4.3. Evaluasi Outer Model 

Outer model menggambarkan hubungan korelasi indikator dengan variabel 

latennya. Secara terperinci model ini menghubungkan variabel dengan setiap 

indikatornya (Abdillah & Hartono, 2016). Pengujian ini dilakukan dengan 

menggunakan PLS Algorithm. Gambar 4.1 berikut merupakan hasil evaluasi model 

struktural:  

 

Gambar 4.1. Evaluasi Inner Model 

Sumber : Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9) 

4.3.1. Uji Validitas Konvergen 

Dalam proses uji validitas konvergen harus memperhatikan dua hal yaitu 

Outer Loading dan Average Variance Extracted (AVE). Hasil penelitian dikatakan 

valid jika nilai AVE >0,5 atau dengan kata lain nilai AVE mempunyai nilai minimal 

0,50. Kemudian untuk nilai Outer Loading suatu indikator bernilai positif lebih 

besar dari 0,50 (Hair et al., 2017). Nilai Outer Loading menunjukkan bobot dari 
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setiap indikator/item sebagai pengukur dari masing-masing variabel. Indikator 

dengan Outer Loading bernilai besar menunjukkan bahwa indikator tersebut 

sebagai pengukuran variabel terkuat (dominan). Berikut dapat dilihat nilai Outer 

Model pada Tabel 4.3 di bawah ini: 

Tabel 4.3. Outer Model Test 

Variable / Indicators Code 
Loading 

Factors 

Composite 

Reliability 
AVE 

Argument Quality AQ  0.949 0.824 

Informasi yang diberikan bersifat 

informatif 

AQ1 
0.883 

  

Informasi yang diberikan bersifat 

membantu 

AQ2 
0.915 

  

Informasi yang diberikan bernilai AQ3 0.904   

Informasi yang diberikan persuasif AQ4 0.927   

Source Credibility SC  0.921 0.745 

Memiliki pengetahuan tentang topik 

yang dibahas 

SC1 
0.875 

  

Sumber tersebut dapat dipercaya SC2 0.832   

Sumber tersebut kredibel SC3 0.868   

Terlihat sebagai seorang ahli dalam 

topik tersebut 

SC4 
0.876 

  

Kidness KN  0.926 0.758 

Memberikan kepuasan internal kepada 

penerima pesan 

KN1 
0.866 

  

Dapat berkomunikasi dengan baik saat 

bersikap baik 

KN2 
0.888 

  

Menunjukkan sikap sopan kepada 

orang lain dengan tepat 

KN3 
0.865 

  

Memiliki rasa peduli terhadap orang 

lain serta memberikan dukungan 

positif 

KN4 

0.863 

  

Consumer Well-Being CW  0.918 0.789 

Berperan penting dalam kesejahteraan 

sosial CW1 0.886 
  

Berperan penting dalam 

memanfaatkan waktu luang CW2 0.903 
  

Berperan dalam meningkatkan 

kualitas hidup CW3 0.875 
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Variable / Indicators Code 
Loading 

Factors 

Composite 

Reliability 
AVE 

Purchase Intention PI  0.945 0.853 

Berniat membeli setelah melihat 

media promosi PI 0.924 
  

Kemungkinan besar akan membeli 

produk setelah menonton media 

promosi 
PI 0.954 

  

Bersedia membeli produk setelah 

menonton media promosi PI 0.891 
  

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9) 

Berdasarkan Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa hasil Outer Loading sesuai 

dengan indikator menunjukkan valid, hal ini terlihat dari nilai setiap variabel yang 

digunakan mempunyai nilai ideal diatas 0,7. Sehingga sudah sesuai dengan 

indikator yang menunjukkan valid atau tidaknya pengujian Outer Loading ketika 

variabel yang diuji memiliki nilai minimal yang dapat dimasukkan sebesar >0,5 

(Hair et al., 2017). Nilai outer loading pada indikator keempat argument quality 

“saya merasa informasi yang diberikan oleh influencer Tasya Farasya bersifat 

persuasif” menunjukkan hasil pengukuran sebesar 0.927 sebagai nilai indikator 

tertinggi dibandingkan dengan indikator lain, hal ini menunjukkan indikator 

tersebut menjadi indikator dominan sebagai pengukur variabel argument quality 

terkuat.  

Nilai outer loading pada indikator kesatu source credibility “menurut saya 

influencer Tasya Farasya tampaknya menjadi pakar dalam topik ini” menunjukkan 

hasil 0.876 sebagai nilai indikator tertinggi dibandingkan dengan indikator lain, hal 

ini menunjukkan indikator tersebut menjadi indikator dominan sebagai pengukur 

variabel source credibility terkuat. Nilai outer loading pada indikator kedua kidness 
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“saya merasa ketika influencer Tasya Farasya bersikap baik, dia dapat 

berkomunikasi dengan baik” menunjukkan hasil 0.888 sebagai nilai indikator 

tertinggi dibandingkan dengan indikator lain, hal ini menunjukkan indikator 

tersebut menjadi indikator dominan sebagai pengukur variabel kidness terkuat. 

Sedangkan nilai outer loading pada indikator kedua consumer well-being intention 

“saya merasa konten dari Influencer Tasya Farasya, berperan penting dalam  

memanfaatkan waktu luang saya” menunjukkan hasil pengukuran sebesar 0.903 

sebagai nilai indikator tertinggi dibandingkan dengan indikator lain, hal ini 

menunjukkan indikator tersebut menjadi indikator dominan sebagai pengukur 

variabel consumer well-being terkuat.  

Nilai outer loading pada indikator kedua purchase intention “kemungkinan 

besar saya akan membeli produk di Tiktok setelah menonton video promosi oleh 

influencer Tasya Farasya” menunjukkan hasil pengukuran sebesar 0.954 sebagai 

nilai indikator tertinggi dibandingkan dengan indikator lain, hal ini menunjukkan 

indikator tersebut menjadi indikator dominan sebagai pengukur variabel purchase 

intention terkuat.  Selain itu pengujian dari Average Variance Extracted (AVE) juga 

didapatkan hasil bahwa semua nilai variabel dalam penelitian ini dikatakan valid. 

Variabel yang diujikan mendapat nilai lebih dari 0,70 sehingga masuk kedalam nilai 

yang disarankan atau ideal. Sehingga indikator pengukuran dapat digunakan untuk 

analisis selanjutnya dikarenakan memiliki  nilai AVE minimal menunjukkan 0,5. 

 



 

 

60 
 

4.3.2. Uji Validitas Diskriminan  

Discriminant validity digunakan untuk menguji validitas suatu model. 

Discriminant validity dilihat melalui nilai kriteria fornell-lacker yang menunjukkan 

besarnya korelasi antar konstruk dengan indikatornya dan indikator dari konstruk 

lainnya. Validitas diskriminan Fornel Lacker dinyatakan valid apabila semua 

variabel membentuk diagonal dan nilai diatas harus lebih besar dari pada nilai 

variabel dibawahnya. Standar nilai yang digunakan untuk kriteria fornell-lacker 

yaitu harus lebih besar dari 0,5  atau dengan membandingkan nilai square root of 

average variance extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk 

dengan konstruk lainnya dalam model (Haryono, 2016). Jika nilai akar AVE setiap 

konstruk lebih besar dari pada nilai korelasi antara konstruk dengan konstruk 

lainnya dalam model, maka dikatakan memiliki nilai discriminant validity yang 

baik. Berikut adalah hasil analisis dari validitas diskriminan Fornel Lacker 

Criterion yang terdapat pada Tabel 4.4. 

Tabel 4.4. Discriminant Validity and Inner Model 

Construck AQ CW KN PI SC Q2 

Predict 

SRMR 

AQ 0.908      0.048 

CW 0.416 0.888    0.186  

KN 0.309 0.325 0.870     

PI 0.448 0.685 0.483 0.923  0.498  

SC 0.255 0.323 0.349 0.476 0.863   

Sumber : Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9) 

Berdasarkan pada Tabel 4.4, hasil uji validitas Fornel Lacker Criterion 

menunjukkan nilai AVE dari semua variabel membentuk diagonal dengan nilai 

variabel lebih tinggi dari pada nilai variabel dibawahnya. Pada variabel argument 
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quality memiliki nilai 0.908 dimana nilai tersebut lebih tinggi daripada variabel 

customer well-being 0.416. Selanjutnya pada variabel customer well-being yang 

mempunyai nilai 0.888 lebih tinggi dari pada variabel kidness 0.325. Variabel 

kidness mempunyai nilai 0.870 lebih tinggi dari variabel purchase intention yang 

memiliki nilai 0.483. Kemudian variabel purchase intention memiliki nilai 0.923 

lebih tinggi dari nilai source credibility yang mempunyai nilai 0.476, serta variabel 

source credibility memiliki nilai 0.863. Berdasarkan hasil uji validitas dengan 

Fornel Lacker Criterion, dapat disimpulkan bahwa uji validitas diskriminan 

dinyatakan valid. Sehingga dari hasil pengukuran Uji Validitas Diskriminan ini, 

dapat digunakan untuk analisis pengukuran selanjutnya.  

Predictive relevance merupakan suatu uji yang dilakukan dalam 

menunjukkan seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan dengan menggunakan 

prosedur blindfolding dengan melihat pada nilai Q square. Jika nilai Q square > 0 

maka dapat dikatakan memiliki nilai observasi yang baik, sedangkan jika nilai Q 

square < 0 maka dapat dinyatakan nilai observasi tidak baik. Q-Square predictive 

relevance untuk model struktural, megukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan 

oleh model dan juga estimasi parameternya. Berdasarkan Tabel 4.4 diatas dapat 

diketahui bahwa nilai Q square pada variabel dependen > 0. Yaitu variabel 

consumer well-being sebesar 0.186 dan variabel purchase intention sebesar 0.498. 

Dengan melihat pada nilai tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini 

memiliki nilai observasi yang baik/bagus karena nilai Q square > 0 (nol). 

Pengujian nilai SRMR ditempuh melalui pemeriksaan hasil estimasi output 

SmartPLS. Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) merupakan rata-rata 
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residu kovarians, didasarkan atas transformasi matriks kovariansi sampel dan 

matriks kovariansi yang diprediksi menjadi matriks hubungan. Jika angka yang 

didapatkan kurang dari 0,10 dianggap sesuai (Hair et al,. 2017). Dari Tabel 4.4 di 

atas dapat diketahui bahwa nilai SRMR 0,048 sehingga model sudah sesuai atau 

sudah memenuhi kriteria goodness of fit model. 

Uji validitas yang terakhir adalah dengan melihat nilai Heterotrait-Monotrait 

Ratio (HTMT). Rasio HTMT yang dipersyaratkan harus lebih kecil dari pada 0.9 

sehingga dapat dikatakan memenuhi penilaian validitas diskriminan. Tabel 4.5 

berikut merupakan hasil uji HTMT. 

Tabel 4.5. Uji HTMT 

Variable Argument 

Quality 

Consumer 

Well-being 

Kidness Purchase 

Intention 

Source 

Credibility 

Argument 

Quality 

          

Consumer 

Well-being 

0.463 
   

  

Kidness 0.338 0.367 
  

  

Purchase 

Intention 

0.486 0.768 0.533 
 

  

Source 

Credibility 

0.276 0.367 0.392 0.527   

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9) 

Berdasarkan pada Tabel 4.5, hasil uji validitas Heterotrait-Monotrait Ratio 

menunjukkan tidak ada angka yang berada di atas 0.9 sehingga dapat dikatakan 

bahwa model penelitian yang terbentuk dari keempat variabel diatas valid. 

4.3.3. Uji Reliabilitas 

Dalam analisis Partial Least Squares (PLS), pengujian mengenai uji 

reliabilitas dalam suatu penelitian diukur dengan menggunakan nilai Cronbach’s 
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Alpha dan Composite Reliability. Suatu variabel dinilai reliabel jika Cronbach’s 

Alpha mempunyai nilai lebih dari 0,6 dan nilai Composite Reliability dikatakan baik 

jika lebih dari 0,6 (Haryono, 2016). Berikut ini adalah hasil uji reliabilitas yang 

ditunjukkan pada Tabel 4.6. 

 

Tabel 4.6. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Argument Quality 0.928 0.949 

Source Credibility 0.886 0.921 

Kidness 0.893 0.926 

Consumer Well-Being 0.866 0.918 

Purchase Intention 0.913 0.945 

Sumber : Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9) 

Berdasarkan Tabel 4.6 di atas, dapat diketahui bahwa nilai composite 

reliability semua variabel penelitian > 0,6 dan Cronbach Alpha > 0,6. Hasil ini 

menunjukkan bahwa masing- masing variabel telah memenuhi composite realibility 

dan cronbach alpha sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel 

memiliki tingkat realibilitas yang tinggi. Sehingga dapat dilakukan analisis 

selanjutnya dengan memeriksa goodness of fit model dengan mengevaluasi inner 

model. Sehingga indikator pengukuran dan variabel dapat digunakan untuk analisis 

pada Inner Model. 

4.4. Evaluasi Inner Model 

Setelah menguji outer model, langkah berikutnya adalah menguji inner model 

atau model struktural. Tujuan pengujian ini untuk melihat hubungan antara 

konstruk, mengevaluasi signifikansi statistik dari hubungan tersebut. Pada tahap ini, 

pengujian dilakukan untuk menemukan hubungan antar variabel sebagaimana 
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model penelitian yang digunakan. Yang berisi keputusan apakah sebuah variabel 

berpengaruh atau tidak dapat dillihat dari nilai p-value. Pada penelitian ini, peneliti 

akan menyimpulkan hubungan antar variabel dengan menggunakan p-value, 

dimana sebuah variabel dikatakan berpengaruh ketika nilai p-value lebih kecil dari 

0.05. Sementara arah hubungan dapat dilihat dari nilai original sampel yang 

dihasilkan.  

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menjelaskan hubungan antara variabel-

variabel dalam penelitian. Untuk melakukan pengujian ini, digunakan software PLS 

(Partial Least Squares). Jika hasil pengujian menunjukkan adanya pengaruh yang 

signifikan, maka hipotesis yang diajukan dapat diterima. Namun, jika hasil 

pengujian tidak memenuhi kriteria signifikansi yang ditetapkan, maka hipotesis 

tidak dapat diterima. Dengan demikian, hasil pengujian ini memberikan bukti 

empiris yang mendukung atau menolak hipotesis yang diajukan dalam penelitian.  

Selain itu, sebagaimana yang dijelaskan pada bab sebelumnya bahwa effect 

size merupakan kontribusi dari masing – masing variabel eksogen terhadap total 𝑅2. 

Menurut Hair et al. (2017), pedoman untuk menilai 𝑓2 adalah sebagai berikut nilai 

0,02 sebagai rendah, 0,15 sebagai moderat, dan nilai 0,35 sebagai tinggi. Berikut 

penjelasan secara lengkap mengenai pengujian hipotesis dan effect size yang 

ditunjukkan pada Tabel 4.7 di bawah ini:  

 

Tabel 4.7. Pengujian Hipotesis dan F-square 

 
Variabel Sampel Asli 

(O) 

P Values F-Square 

Argument Quality  -> Consumer Well-being 0.316 0.000 0.119 

Argument Quality  -> Purchase Intention 0.118 0.042 0.029 

Source Credibility  -> Consumer Well-being 0.183 0.010 0.039 
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Source Credibility  -> Purchase Intention 0.208 0.001 0.091 

Kidness -> Consumer Well-being 0.165 0.038 0.028 

Kidness -> Purchase Intention 0.215 0.001 0.089 

Consumer Well-being  -> Purchase Intention 0.497 0.000 0.464 

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9) 

 

Pengujian pada Tabel 4.7 menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar 

hipotesis menunjukkan hasil yang signifikan. Dimana hipotesis yang menjelaskan 

tentang variabel argument quality terhadap consumer well-being menunjukkan nilai 

P-Values 0.000, lalu hipotesis yang membahas tentang variabel argument quality 

terhadap purchase intention memiliki nilai P-Values sebesar 0.042. Selanjutnya 

hipotesis yang mengungkapkan variabel source credibility terhadap consumer well-

being menunjukkan nilai P-Values sebesar 0.010. Kemudian hipotesis tentang 

variabel source credibility terhadap purchase intention menunjukkan nilai P-Values 

sebesar 0.001.  

Pada hipotesis yang menghubungkan variabel kidness terhadap consumer 

well-being menghasilkan dan nilai P-Values sebesar 0.038. Lalu hipotesis yang 

membahas tentang variabel kidness terhadap purchase intention memiliki nilai P-

Values sebesar 0.001. Selanjutnya hipotesis yang mengungkapkan variabel 

consumer well-being terhadap purchase intention menunjukkan nilai P-Values 

sebesar 0.000.  

Berdasarkan Tabel 4.7 di atas, dapat kita lihat bahwa nilai effect size dari 

variabel variabel argument quality terhadap consumer well-being adalah sebesar 

0.119 atau masuk kategori sedang, effect size variabel argument quality terhadap 

purchase intention sebesar 0.029 masuk dalam kategori rendah. Sedangkan variabel 

source credibility terhadap consumer well-being adalah sebesar 0.039 atau masuk 
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kategori rendah. Sementara nilai effect size source credibility terhadap purchase 

intention sebesar 0.091 masuk dalam kategori rendah, variabel kidness terhadap 

consumer well-being adalah sebesar 0.028 masuk dalam kategori rendah. 

Selanjutnya nilai effect size dari variabel kidness terhadap purchase intention adalah 

sebesar 0.089 atau kategori rendah. Effect size dari variabel consumer well-being 

terhadap variabel purchase intention adalah sebesar 0.464 atau masuk kategori 

tinggi.  

 Setelah mengetahui bahwa seluruh hubungan antar hipotesis menunjukkan 

hasil yang signifikan. Maka pada tahap selanjutnya adalah mengestimasi R-square 

dari model penelitian ini. Hasil koefisien determinasi menggambarkan seberapa 

besar varian dari variabel endogen mampu dijelaskan oleh semua variabel eksogen 

yang digunakan dalam model penelitian, sedangkan hasil F-square untuk 

menjelaskan kontribusi dari masing–masing variabel eksogen terhadap total 𝑅2.  

4.4.1. Koefisien Determinasi (R-Square) 

Hasil analisis koefisien determinasi dilakukan untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan sebuah model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 

2017). Uji koefisien determinasi digunakan untuk menjelaskan hubungan antara 

variabel independen dengan variabel dependen. Suatu variabel terhadap nilai 

koefisien determinasi dapat dikatakan baik apabila mendapatkan nilai 0 sampai 1. 

Oleh karena itu, jika nilai R-square menghasilkan nilai yang kecil maka variabel 

tersebut sangat terbatas sementara nilai yang mendekati 1 berarti variabel 

independen telah dapat menjelaskan dan memprediksi hubungan variabel 

dependen. Hasil dari uji R-square akan ditunjukkan pada Tabel 4.8 sebagai berikut: 
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Tabel 4.8. Hasil Uji R-Square 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Consumer Well-Being 0.245 0.235 

Purchase Intention 0.597 0.590 

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9) 

 Berdasarkan Tabel 4.8 di atas menunjukkan nilai R-square dari variabel 

variabel consumer well-being sebesar 0,245, nilai tersebut artinya bahwa variabel 

consumer well-being dapat dijelaskan dengan variabel bebas sebesar 24,5% dan 

sisanya 75,5% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam 

penelitian ini.  Sedangkan nilai R-Square dari variabel purchase intention sebesar 

0,597, nilai tersebut artinya bahwa variabel purchase intention dapat dijelaskan 

dengan variabel bebas sebesar 59,7% dan sisanya 40,3% dapat dijelaskan oleh 

variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini.   

4.5. Pembahasan dan Implikasi 

4.5.1. Pengaruh Argument Quality Terhadap Consumer Well-Being 

Hasil pengujian hipotesis pertama yakni Pengaruh Argument Quality 

Terhadap Consumer Well-Being menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.316 nilai p-

values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik sebesar 4.933 > 1,960. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa Argument Quality Berpengaruh Terhadap Consumer Well-

Being. Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa “Argument Quality 

Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Consumer Well-Being” diterima. 

Hasil tersebut sesuai dengan penelitian Jamil et al. (2023), Janssen et al. (2022), 
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dan Nadhiah et al. (2023) yang menemukan bahwa argument quality berpengaruh 

positif terhadap consumer well-being.  

Argumen yang disampaikan secara logis, relevan, dan jelas dapat 

meningkatkan pemahaman dan kepercayaan konsumen terhadap informasi yang 

diterima sehingga  menciptakan rasa nyaman, kepuasan, dan keyakinan dalam 

pengambilan keputusan, yang merupakan komponen penting dari kesejahteraan 

konsumen (Nga & Khoi, 2024). Kualitas argumen yang tinggi juga mengurangi 

ambiguitas, kebingungan, dan potensi miskomunikasi. Dengan demikian, kualitas 

argumen berperan sebagai elemen penting dalam membentuk pengalaman positif 

konsumen dalam interaksi pemasaran.  

4.5.2. Pengaruh Argument Quality Terhadap Purchase Intention 

Pengujian terhadap hipotesis kedua yang meneliti pengaruh Argument 

Quality terhadap Purchase Intention menghasilkan koefisien sebesar 0,118, dengan 

nilai p = 0,042 (< 0,05) dan t-statistik = 2,041 (> 1,960). Berdasarkan hasil ini, dapat 

disimpulkan bahwa Argument Quality memiliki pengaruh signifikan terhadap 

Purchase Intention. Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan bahwa Argument 

Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dinyatakan 

diterima. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya seperti penelitian 

Dewi et al. (2021), Jamil et al. (2023), dan Nadhiah et al. (2023) yang membuktikan 

bahwa argument quality berpengaruh positif terhadap purchase intention.  

Argumen yang disampaikan influencer yang disusun secara logis, relevan, 

dan didukung oleh data atau fakta yang meyakinkan mampu mengurangi keraguan, 

menjawab kebutuhan informasi konsumen, serta memperkuat persepsi nilai dari 
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produk atau layanan yang ditawarkan. Ketika konsumen merasa yakin bahwa 

informasi yang mereka terima dapat diandalkan, mereka cenderung lebih 

termotivasi untuk mempertimbangkan produk atau layanan tertentu dan akhirnya 

melakukan pembelian. Su et al. (2018), menemukan bahwa kualitas argumen dalam 

online reviews secara signifikan berpengaruh pada respon kognitif yang akhirnya 

berpengaruh pada niat pembelian. Oleh karena itu, semakin tinggi kualitas argumen 

dalam sebuah pesan pemasaran, semakin besar pula kemungkinan konsumen 

memiliki intensi untuk membeli produk atau layanan tersebut (Liu et al, 2021). 

4.5.3. Pengaruh Source Credibility Terhadap Consumer Well-Being 

Untuk hipotesis ketiga, yaitu pengaruh Source Credibility terhadap 

Consumer Well-Being, diperoleh nilai koefisien sebesar 0,183, dengan p = 0,010 (< 

0,05) dan t-statistik = 2,585 (> 1,960). Hal ini menunjukkan bahwa source 

credibility berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap consumer well-being, 

sehingga hipotesis tersebut terkonfirmasi. Hasil ini konsisten dengan temuan dari 

Chang & Berwanger (2024) serta Jamil et al. (2023), yang juga membuktikan 

bahwa source credibility memberikan dampak positif terhadap consumer well-

being. 

Kredibilitas sumber, seperti influencer, merupakan faktor penting yang 

berpengaruh terhadap kepercayaan dan sikap konsumen dalam sistem layanan 

belanja daring (Leung et al., 2022). Konsumen dengan kemampuan analisis 

informasi yang rendah cenderung mengandalkan isyarat periferal, seperti 

kredibilitas influencer, untuk membentuk sikap mereka terhadap suatu produk atau 

layanan. Ketika influencer memiliki kredibilitas yang tinggi, mereka dapat 
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menciptakan rasa aman dan mengurangi skeptisisme konsumen, yang pada 

akhirnya meningkatkan kesejahteraan mereka (Mundel et al, 2022).  

4.5.4. Pengaruh Source Credibility Terhadap Purchase Intention 

Sementara itu, hipotesis keempat yang menguji pengaruh source credibility 

terhadap purchase intention menghasilkan koefisien 0,208, dengan p = 0,001 (< 

0,05) dan t-statistik = 3,248 (> 1,960). Data ini mengindikasikan bahwa source 

credibility secara signifikan mempengaruhi niat pembelian konsumen, sehingga 

hipotesis yang diajukan dapat diterima. Penemuan ini memperkuat hasil dari 

penelitian yang dilakukan oleh  Jamil et al. (2023) dan Arsivanti & Michelle (2022),  

yang juga menyimpulkan bahwa kredibilitas influencer atau sumber informasi 

mampu mendorong intensi pembelian. 

Kredibilitas yang tinggi membangun hubungan parasosial antara influencer 

dan penonton, yang meningkatkan tingkat kepercayaan dan pengaruh mereka 

terhadap keputusan pembelian konsumen (Koay et al., 2022). Hubungan parasosial 

tersebut menciptakan rasa aman dan nyaman pada konsumen dalam menerima 

informasi atau rekomendasi yang disampaikan. Dampaknya yaitu konsumen lebih 

terbuka terhadap pengaruh influencer dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian. Ketika konsumen merasa lebih aman dan puas dengan informasi yang 

diberikan oleh influencer yang kredibel, mereka lebih cenderung untuk 

mempertimbangkan rekomendasi tersebut dalam keputusan pembelian mereka 

(Jamil et al, 2023).  
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4.5.5. Pengaruh Kidness Terhadap Consumer Well-Being 

Pengujian terhadap hipotesis kelima yang meneliti pengaruh Kindness 

terhadap Consumer Well-Being menghasilkan koefisien 0,165, dengan nilai p = 

0,038 yang berada di bawah ambang signifikan 0,05 dan t-statistik sebesar 2,078 (> 

1,960). Hal ini mengindikasikan bahwa Kindness memiliki dampak positif yang 

signifikan terhadap kesejahteraan konsumen. Dengan demikian, hipotesis yang 

menyatakan bahwa Kindness berpengaruh positif terhadap Consumer Well-Being 

dapat dikonfirmasi. Temuan ini didukung oleh studi sebelumnya, seperti yang 

dilakukan oleh Fritz et al. (2023) dan Ko et  al. (2021), yang juga menunjukkan 

bahwa sikap baik berkontribusi terhadap peningkatan kesejahteraan konsumen. 

Kebaikan berupa sikap ramah, perhatian, dan empati dari penyedia layanan 

atau pihak yang berinteraksi dengan konsumen menciptakan pengalaman 

emosional yang menyenangkan dan suportif. Pelanggan yang melihat atau 

merasakan tindakan kebaikan dari pedagang/influencer mendapatkan kesejahteraan 

yang lebih tinggi dibandingkan pelanggan yang tidak mendapat tindakan merasakan 

kebaikan tersebut (Curry et al, 2018). Hal tersebut terjadi karena konsumen yang 

diperlakukan dengan kebaikan, mereka merasa dihargai, didengarkan, dan 

dipahami, yang berkontribusi pada peningkatan kesejahteraan psikologis mereka. 

Dalam konteks interaksi bisnis sekalipun, unsur kindness menciptakan nuansa 

hubungan yang lebih manusiawi, yang pada akhirnya berdampak positif terhadap 

persepsi well-being konsumen secara keseluruhan (Ohnemüller, 2023). 
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4.5.6. Pengaruh Kidness Terhadap Purchase Intention 

Sementara itu pengujian hipotesis keenam, yakni mengenai pengaruh 

Kindness terhadap Purchase Intention, diperoleh hasil koefisien sebesar 0,215, nilai 

p = 0,001 (< 0,05), dan t-statistik sebesar 3,325 (> 1,960). Angka-angka ini 

memberikan bukti bahwa Kindness secara signifikan memengaruhi niat beli 

konsumen. Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh positif 

dari Kindness terhadap Purchase Intention diterima. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Jamil et al. (2023) serta Rapert et al (2021), yang 

menyimpulkan bahwa perilaku penuh kebaikan mampu meningkatkan 

kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk. 

Kebaikan perusahaan yang tercermin melalui citra positifnya dan didukung 

dengan kegiatan CSR terbukti dapat meningkatkan niat pembelian (Lopes et al, 

2024). Hal tersebut terjadi karena konsumen cenderung mendukung merek yang 

dianggap baik, yaitu merek yang bertanggung jawab secara sosial melalui program 

CSR, dan sejalan dengan nilai-nilai yang dipegangnya. Selain itu, pemasaran yang 

berfokus pada tujuan sosial dapat meningkatkan niat pembelian, karena perilaku 

baik seperti altruisme membuat konsumen merasa bahwa perusahaan atau e-

commerce lebih peduli dan bertanggung jawab terhadap masyarakat (Rapert et al, 

2021). Ketika konsumen merasakan perlakuan yang ramah dan tulus dari pihak 

penjual, staf layanan, atau bahkan figur seperti influencer, mereka cenderung 

merasa nyaman, dihargai, dan membentuk koneksi emosional yang positif. 

Kebaikan tersebut menciptakan interaksi dan meningkatkan kepercayaan, yang 

pada akhirnya memperkuat keinginan konsumen untuk membalas perlakuan positif 
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tersebut melalui niat membeli. Oleh karena itu, kebaikan bukan hanya nilai moral, 

tetapi juga strategi interpersonal yang efektif dalam mendorong purchase intention. 

4.5.7. Pengaruh Consumer Well-Being Terhadap Purchase Intention  

Terakhir, hipotesis ketujuh yang mengkaji pengaruh Consumer Well-Being 

terhadap Purchase Intention memperlihatkan nilai koefisien sebesar 0,497, nilai p 

= 0,000 (< 0,05), dan t-statistik mencapai 5,349 (> 1,960). Temuan ini menunjukkan 

bahwa Consumer Well-Being memberikan pengaruh kuat dan signifikan terhadap 

niat beli konsumen. Maka, hipotesis yang menyatakan bahwa Consumer Well-

Being berpengaruh positif terhadap Purchase Intention dinyatakan diterima. Hasil 

ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Jamil et al. (2023), yang 

menemukan bahwa tingkat kesejahteraan konsumen menjadi salah satu faktor 

penting dalam mendorong niat pembelian. 

Pengalaman konsumsi yang positif, seperti kepuasan emosional, 

keterhubungan sosial, dan peningkatan kualitas hidup, membangun loyalitas dan 

sikap positif terhadap merek yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian 

(Jamil et al, 2023). Perusahaan merancang berbagai strategi untuk mendukung 

kesejahteraan konsumen yang pada akhirnya akan memengaruhi niat pembelian 

tujuan, meningkatkan kesejahteraan konsumen serta memengaruhi niat pembelian 

(Tang et al., 2016). Selain itu, Tan et al (2024) dan Mtotywa & Kekana (2023) 

menemukan bahwa niat pembelian dalam belanja daring dipengaruhi oleh 

kesejahteraan dalam berbelanja. Ketika konsumen merasa bahwa pengalaman 

belanja mereka menyenangkan, maka mereka cenderung memiliki persepsi positif 
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terhadap platform tersebut yang pada akhirnya meningkatkan kepercayaan dan 

keyakinan dalam mengambil keputusan pembelian. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data yang telah peneliti lakukan, dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Setelah dilakukan perhitungan menggunakan SmartPLS versi 3.0, dapat 

disimpulkan nilai tertinggi dari setiap indikator penelitian yang menjadi 

dominasi pada variabel tersebut yang dilihat dari hasil pengukuran pada nilai 

outer loading. Pertama, nilai outer loading pada indikator keempat argument 

quality menunjukkan hasil pengukuran sebesar 0.927 sebagai nilai indikator 

tertinggi dibandingkan dengan indikator lain, hal ini menunjukkan indikator 

tersebut menjadi indikator dominan sebagai pengukur variabel argument 

quality terkuat. Kedua, nilai outer loading pada indikator kesatu source 

credibility menunjukkan hasil 0.876 sebagai nilai indikator tertinggi 

dibandingkan dengan indikator lain, hal ini menunjukkan indikator tersebut 

menjadi indikator dominan sebagai pengukur variabel source credibility 

terkuat. Ketiga, nilai outer loading pada indikator kedua kidness 

menunjukkan hasil 0.888 sebagai nilai indikator tertinggi dibandingkan 

dengan indikator lain, hal ini menunjukkan indikator tersebut menjadi 

indikator dominan sebagai pengukur variabel kidness terkuat. Keempat, nilai 

outer loading pada indikator kedua consumer well-being intention 

menunjukkan hasil pengukuran sebesar 0.903, hal ini menunjukkan indikator 

tersebut menjadi indikator dominan sebagai pengukur variabel consumer 
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well-being terkuat. Kelima, nilai outer loading pada indikator kedua purchase 

intention menunjukkan hasil pengukuran sebesar 0.954 sebagai nilai indikator 

tertinggi dibandingkan dengan indikator lain, hal ini menunjukkan indikator 

tersebut menjadi indikator dominan sebagai pengukur variabel purchase 

intention terkuat.   

2. Selanjutnya, dapat disimpulkan dari penelitian pengujian hipotesis faktor 

yang memberikan pengaruh terhadap consumer well-being dan purchase 

intention pengikut Tasya Farasya di aplikasi Tiktok, bahwa ketujuh hipotesis 

terkonfirmasi memiliki pengaruh positif dan signifikan. Hasil hipotesis 

menunjukkan bahwa argument quality secara konsisten mempengaruhi 

consumer well-being dan purchase intention secara positif. Selain itu, source 

credibility juga berperan signifikan dalam mendorong consumer well-being 

dan purchase intention. Selanjutnya, kidness ditemukan berpengaruh positif 

terhadap consumer well-being dan purchase intention.  Terakhir, consumer 

well-being berpengaruh signifikan positif terhadap purchase intention. 

3. Untuk mengetahui besaran pengaruh dari suatu variabel terhadap variabel 

lainnya dapat dilihat melalui nilai effect size. Nilai effect size dari variabel 

argument quality terhadap consumer well-being sebesar 0.119 atau masuk 

kategori sedang, nilai effect size variabel argument quality terhadap purchase 

intention sebesar 0.029 masuk dalam kategori rendah. Sedangkan nilai effect 

size variabel source credibility terhadap consumer well-being adalah sebesar 

0.039 atau masuk kategori rendah. Sementara nilai effect size source 

credibility terhadap purchase intention sebesar 0.091 masuk dalam kategori 
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rendah, nilai effect size variabel kidness terhadap consumer well-being adalah 

sebesar 0.028 masuk dalam kategori rendah. Selanjutnya nilai effect size dari 

variabel kidness terhadap purchase intention adalah sebesar 0.089 atau masuk 

dalam kategori rendah. Nilai effect size dari variabel consumer well-being 

terhadap variabel purchase intention adalah sebesar 0.464 atau masuk 

kategori tinggi.  

4. Terakhir, dilihat dari variabel anteseden (argument quality, source credibility 

dan kidness) yang paling banyak berpengaruh terhadap variabel consumer 

well-being dan purchase intention, dilihat dari nilai estimasi atau nilai 

koefisien variabel pada pengujian hipotesis, yakni pengaruh variabel 

argument quality terhadap variabel consumer well-being menunjukkan nilai 

koefisien sebesar 0.316 nilai tersebut disimpulkan memiliki pengaruh paling 

besar, dibandingkan dengan variabel source credibility terhadap consumer 

well-being yaitu 0.183 dan variabel kidness yang memiliki pengaruh sebesar 

0.165. Sementara terhadap variabel purchase intention, yang paling 

berpengaruh adalah variabel anteseden kidness dengan nilai koefisien sebesar 

0.215, sedangkan nilai koefisien variabel argument quality hanya sebesar 

0.118 dan variabel source credibility memiliki nilai koefisien sebesar 0.208 

terhadap purchase intention.  

5.2. Implikasi Manajerial 

Implikasi penelitian dapat membantu perusahaan atau organisasi untuk 

memahami lebih baik tentang faktor-faktor yang mempengaruhi kesejahteraan 

konsumen dan niat pembelian, sehingga dapat mengarahkan pada strategi 
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pemasaran yang lebih efektif. Perusahaan disarankan untuk secara selektif memilih 

influencer yang tidak hanya memiliki banyak pengikut, tetapi juga mampu 

menyampaikan pesan yang berkualitas, informatif, dan relevan (argument quality). 

Hal ini penting karena argumen yang kuat akan meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Selain itu kredibilitas sumber harus 

menjadi pertimbangan utama, influencer yang dianggap ahli dan dapat dipercaya 

oleh audiens, akan lebih efektif dalam membentuk persepsi positif dan 

meningkatkan niat beli. 

Selain aspek teknis dalam penyampaian konten, aspek emosional seperti 

kindness juga memiliki peran besar dalam memengaruhi kesejahteraan psikologis 

konsumen. Influencer yang menunjukkan sikap ramah, empatik, dan otentik 

cenderung menciptakan ikatan emosional yang lebih kuat dengan audiensnya. Hal 

ini tidak hanya mendorong konsumen untuk melakukan pembelian, tetapi juga 

memberikan dampak positif terhadap kesejahteraan mereka melalui pengalaman 

belanja yang lebih menyenangkan dan bermakna. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran berbasis influencer harus dirancang dengan pendekatan holistik yang 

memperhatikan kualitas komunikasi, kredibilitas pribadi, dan nilai-nilai 

interpersonal yang disampaikan oleh influencer. 

5.2.1 Implikasi Akademik 

Berdasarkan hasil temuan penelitian, implikasi akademik yang dapat ditarik 

terkait hubungan antar variabel khususnya dalam konteks manajerial, menunjukkan 

bahwa consumer well-being memiliki hubungan paling kuat terhadap purchase 

intention, dengan nilai effect size sebesar 0,464 (kategori tinggi). Implikasi ini 
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memberikan kontribusi penting secara teoritis dalam memperkaya literatur 

mengenai pengaruh emosional dan psikologi dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen, terutama dalam konteks social commerce melalui platform Tiktok. 

Secara akademik, hal ini memperkuat pendekatan Elaboration Likelihood 

Model (ELM) dan teori kesejahteraan konsumen dengan menunjukkan bahwa 

persepsi kenyamanan, kepuasan, dan perasaan positif yang dirasakan konsumen 

(well being) menjadi penggerak utama dalam membentuk niat pembelian, bukan 

semata-mata karena karakteristik atau pesan dari influencer. Dalam konteks 

manajerial, hasil ini mengimplikasi bahwa strategi pemasaran yang dilakukan oleh 

brand melalui influencer seperti Tasya Farasya sebaiknya tidak hanya berfokus 

pada pencitraan produk atau endorsement yang bersifat permukaan (peripheral 

cues), maksud dari bersifat permukaan disini yaitu menonjolkan hal luar seperti 

kecantikan yang dimiliki Tasya Farasya, popularitasnya, atau visual produk tanpa 

memberikan informasi mendalam tentang keunggulan produknya, melainkan 

manajer juga harus memperhatikan bagaimana konten tersebut dapat membangun 

persepsi positif dan rasa nyaman bagi audiens.  

Brand manager dapat mengambil pendekatan berbasis empati dan 

kesejahteraan audiens dengan memastikan bahwa konten yang dibagikan influencer 

tidak hanya informatif dan kredibel, tetapi juga menumbuhkan perasaan dihargai, 

serta dimengerti, dan diberdayakan oleh produk yang ditawarkan.  Hal ini berarti 

dalam penyusunan promosi produknya, pemasar perlu mengutamakan pengalaman 

emosional dan kualitas psikologis yang dirasakan konsumen sebagai strategi utama 

untuk mendorong purchase intention secara efektif. Dengan demikian, fokus 
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terhadap peningkatan consumer well-being menjadi kunci utama dalam 

menciptakan dampak pemasaran yang berkelanjutan dan berdaya saing tinggi di era 

digital.  

5.3. Keterbatasan dan Saran 

Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan seperti yang disebutkan 

dalam bab 4. Khususnya dalam aspek persepsi informasi yang disampaikan oleh 

influencer, yang masih berfokus pada penilaian kognitif tanpa mempertimbangkan 

frekuensi paparan dan platform penyampaian. Efektivitas informasi dalam 

memengaruhi perubahan sikap atau perilaku belum sepenuhnya dievaluasi, 

sehingga aspek persuasif kurang komprehensif. Aspek kredibilitas influencer juga 

diukur hanya melalui persepsi subjektif tanpa mempertimbangkan faktor objektif 

seperti sertifikasi atau pengalaman profesional. Selain itu, pengaruh faktor eksternal 

seperti sponsorship dan konsistensi pesan belum menjadi bagian dari pengukuran. 

Oleh karena itu, disarankan untuk memperluas indikator pengukuran agar 

mencakup aspek emosional, kontekstual, dan transparansi dalam kerja sama 

berbayar. 

Selanjutnya, aspek kebaikan influencer dinilai berdasarkan persepsi terhadap 

sikap dan kepedulian sosial, namun indikator tersebut masih bersifat umum dan 

belum menangkap perilaku prososial yang konkret. Penelitian juga belum 

mengevaluasi konsistensi perilaku positif dalam berbagai konteks konten yang 

disajikan. Dalam konteks kesejahteraan sosial, pengukuran masih terbatas pada 

persepsi pribadi tanpa indikator objektif mengenai kontribusi sosial nyata. Oleh 

karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk menyertakan indikator terkait 
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partisipasi komunitas, kampanye sosial, dan interaksi digital yang mendorong 

keterlibatan audiens. Selain itu, aspek minat beli juga sebaiknya diperluas dengan 

mengukur perilaku pembelian aktual serta faktor-faktor eksternal seperti harga, 

daya tarik visual, dan persepsi risiko agar memberikan gambaran yang lebih utuh 

tentang dampak promosi oleh influencer terhadap keputusan konsumen. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

 

PENGARUH INFLUENCER MEDIA SOSIAL (ARGUMENT QUALITY,  

SOURCE CREDIBILITY, KIDNESS) TERHADAP KESEJAHTERAAN 

KONSUMEN DAN NIAT PEMBELIAN 

Hal: Pengisian Kuesioner 

Assalamu’allaikum Wr. Wb. 

Perkenalkan Saya Septa Iga Suwarni, Mahasiswi Sarjana Manajemen Fakultas Bisnis 

dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia, Daerah Istimewa Yogyakarta. Saat ini 

saya sedang melakukan penelitian yang berhubungan dengan Pengaruh Influencer 

Media Sosial (Argument Quality, Source Credibility, Kidness) Terhadap 

Kesejahteraan Konsumen Dan Niat Pembelian, yang sedang dalam tahap 

menyelesaikan studi saya sebagai bagian dari Tugas Akhir yang sedang saya lakukan. 

Kuesioner ini ditujukan untuk masyarakat Indonesia yang memiliki aplikasi Tiktok 

minimal 2 Tahun, mengikuti influencer Tasya Farasya di aplikasi Tiktok, serta berniat 

melakukan pembelian pada produk yang di promosikan influencer Tasya Farasya 

dengan kurun waktu minimal 3 - 4 bulan kedepan. Sehubung dengan hal tersebut, 

dimohon kesediaan saudara/i untuk berkenan mengisi kuesioner tersebut. Data yang 

diisikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk penelitian ini. 

Atas perhatian dan kesediaannya dalam mengisi kuesioner penelitian ini, saya 

mengucapkan terima kasih 

Wassalamuallaikum. Wr.Wb. 

Salam Hormat, 

 

 

Septa Iga Suwarni 
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Mohon diisi semua pertanyaan dibawah ini dengan memberi jawaban yang paling 

sesuai. Kuesioner ini kami sebarkan guna tugas akhir dan kami tidak akan 

menyebarluaskan jawaban karena bersifat pribadi. 

Pertanyaan Filter : 

1. Apakah Anda menggunakan aplikasi Tiktok? :  1. Ya 

2. Tidak (Jika tidak, 

silahkan Anda 

berhenti disini. 

Terimakasih) 

2. Apakah Anda mengikuti influencer Tasya Farasya di aplikasi Tiktok? 

1. Ya 

2. Tidak (Jika tidak, 

silahkan Anda 

berhenti disini. 

Terimakasih) 

3. Apakah Anda berniat melakukan pembelian setelah melihat promosi 

dari influencer Tasya Farasya dengan kurun waktu pembelian minimal 3 - 

4 bulan kedepan? 

1. Ya 

2. Tidak (Jika tidak, 

silahkan Anda 

berhenti disini. 

Terimakasih) 
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DATA RESPONDEN  

1. Jenis Kelamin     :  1. Laki-Laki 

        2. Perempuan 

2. Usia Responden   :  1. < 20 tahun 

        2. 20 - 25 tahun 

        3. 26 - 30 tahun 

        4. > 30 tahun 

3. Pendapatan Responden  :  1. < 1 Juta 

        2. 1 - 3 Juta 

        3. 4 - 5 Juta 

        4. > 5 Juta 

4. Pekerjaan Responden  :   1.Pelajar/Mahasiswa/i 

2. PNS/TNI/POLRI 

3. Wiraswasta 

4. Pegawai Swasta 

5. Pensiunan / Ibu 

Rumah Tangga 

5. Lama Menggunakan Aplikasi Tiktok :  1.  Satu tahun atau           

        kurang 

        2. 2 - 3 Tahun 

        3. 4 - 6 Tahun 
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Keterangan:  

Bapak/Ibu/Sdr/i cukup memberikan tanda centang () pada jawaban yang 

sesuai dengan keadaan saat ini. Kriteria penilaian:  

STS TS N S SS 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 
Netral Setuju 

Sangat 

Setuju 

1 2 3 4 5 

 

Argument Quality (X1) 

NO. PERNYATAAN STS TS N S SS 

AQ1 

Saya merasa informasi yang 

diberikan oleh influencer Tasya 

Farasya bersifat informatif. 

     

AQ2 

Saya merasa informasi yang 

diberikan oleh influencer Tasya 

Farasya bermanfaat. 

     

AQ3 

Saya merasa informasi yang 

diberikan oleh influencer Tasya 

Farasya bernilai. 

     

AQ4 

Saya merasa informasi yang 

diberikan oleh influencer Tasya 

Farasya bersifat persuasif. 
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Source Credibility (X2) 

NO. PERNYATAAN STS TS N S SS 

SC1 

Menurut saya influencer Tasya 

Farasya berpengetahuan luas tentang 

topik ini. 

     

SC2 
Saya merasa influencer Tasya Farasya 

dapat dipercaya. 

     

SC3 
Saya merasa influencer Tasya Farasya 

kredibel. 

     

SC4 

Menurut saya influencer Tasya 

Farasya tampaknya menjadi pakar 

dalam topik ini. 

     

 

Kidness  (X3) 

NO. PERNYATAAN STS TS N S SS 

KN1 

Saya merasa kebaikan influencer 

Tasya Farasya memberi saya kepuasan 

batin. 

     

KN2 

Saya merasa ketika influencer Tasya 

Farasya bersikap baik, dia dapat 

berkomunikasi dengan baik. 

     

KN3 

Saya merasa influencer Tasya Farasya 

tahu bagaimana bersikap sopan kepada 

orang lain. 

     

KN4 

Saya merasa influencer Tasya Farasya 

memiliki kepedulian terhadap orang 

lain dan sering memberikan dukungan 

positif kepada pengikutnya di media 

sosial. 
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Kesejahteraan Konsumen (Y1) 

NO. PERNYATAAN STS TS N S SS 

CW1 

Menurut saya influencer Tasya 

Farasya memainkan peran yang 

sangat penting dalam kesejahteraan 

sosial saya. 

     

CW2 

Saya merasa konten dari Influencer 

Tasya Farasya, berperan penting 

dalam  memanfaatkan waktu luang 

saya. 

     

CW3 

Saya merasa influencer Tasya 

Farasya memainkan peran penting 

dalam meningkatkan kualitas hidup 

saya. 

     

 

Niat Pembelian (Y2) 

NO. PERNYATAAN STS TS N S SS 

PI1 

Saya bermaksud membeli produk di 

Tiktok setelah menonton video 

promosi oleh influencer Tasya 

Farasya. 

     

PI2 

Kemungkinan besar saya akan 

membeli produk di Tiktok setelah 

menonton video promosi oleh 

influencer Tasya Farasya. 

     

PI3 

Saya bersedia membeli produk di 

Tiktok setelah menonton video 

promosi oleh influencer Tasya 

Farasya. 
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Lampiran 2. Uji Instrumen Pilot Test (Validitas dan Reliabilitas) 

Tabulasi Data 30 Responden 

A

Q

1 

A

Q

2 

A

Q

3 

A

Q

4 

S

C

1 

S

C

2 

S

C

3 

S

C

4 

K

N

1 

K

N

2 

K

N

3 

K

N

4 

C

W

1 

C

W

2 

C

W

3 

P

I

1 

P

I

2 

P

I

3 

5 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

5 5 4 5 5 5 4 5 3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 

5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 2 3 3 4 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 3 3 5 5 5 

4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 3 3 3 

5 3 3 2 4 3 2 2 3 4 4 4 2 2 3 3 4 2 

4 5 5 4 4 3 3 4 3 3 3 4 2 2 2 3 3 3 

5 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 

5 5 4 5 4 4 5 5 4 3 5 4 3 4 3 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 

4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 

5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 

5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 4 5 3 5 5 5 4 4 5 5 5 5 

5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 

5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 

5 5 5 5 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 4 5 5 4 

5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 

5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
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• Variabel Argument Quality (Pilot Test) 

Correlations 
 

AQ1 AQ2 AQ3 AQ4 Argument 

Quality 

AQ1 Pearson 

Correlation 

1 .770** .731** .688** .864** 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 

AQ2 Pearson 

Correlation 

.770** 1 .728** .794** .904** 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 

AQ3 Pearson 

Correlation 

.731** .728** 1 .889** .928** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

.000 .000 

N 30 30 30 30 30 

AQ4 Pearson 

Correlation 

.668** .794** .889** 1 .936** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 

.000 

N 30 30 30 30 30 

Argument 

Quality 

Pearson 

Correlation 

.864** .904** .928** .936** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
 

N 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
       

Case Processing Summary 
   

 
N % 

   

Cases Valid 30 100.0 
   

Excludeda 0 0.0 
   

Total 30 100.0 
   

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

   

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.928 4 
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• Variabel Source Credibility (Pilot Test) 

Correlations 
 

SC1 SC2 SC3 SC4 Source 

Credibility 

SC1 Pearson 

Correlation 

1 .891** .891** .903** .961** 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 

SC2 Pearson 

Correlation 

.891** 1 .899** .848** .969** 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 

SC3 Pearson 

Correlation 

.891** .899** 1 .848** .969** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

.000 .000 

N 30 30 30 30 30 

SC4 Pearson 

Correlation 

.903** .848** .848** 1 .942** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 

.000 

N 30 30 30 30 30 

Source 

Credibility 

Pearson 

Correlation 

.961** .969** .969** .942** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
 

N 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
       

Case Processing Summary 
   

 
N % 

   

Cases Valid 30 100.0 
   

Excludeda 0 0.0 
   

Total 30 100.0 
   

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

   

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,969 4 
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• Variabel Kidness (Pilot Test) 

Correlations 
 

KN1 KN2 KN3 KN4 Kidness 

KN1 Pearson Correlation 1 .797** .530** .471** .843** 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 

KN2 Pearson Correlation .797** 1 .697** .435** .891** 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 

KN3 Pearson Correlation .530** .697** 1 .413** .827** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

.000 .000 

N 30 30 30 30 30 

KN4 Pearson Correlation .471** .435** .413** 1 .705** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 

.000 

N 30 30 30 30 30 

Kidness Pearson Correlation .843** .891** .827** .705** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
 

N 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
       

Case Processing Summary 
   

 
N % 

   

Cases Valid 30 100.0 
   

Excludeda 0 0.0 
   

Total 30 100.0 
   

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
   

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.829 4 
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• Variabel Consumer Well-Being (Pilot Test) 

Correlations 
 

CW1 CW2 CW3 Consumer Well-

Being 

CW1 Pearson 

Correlation 

1 .938** .854** .962** 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 

N 30 30 30 30 

CW2 Pearson 

Correlation 

.938** 1 .904** .980** 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 

N 30 30 30 30 

CW3 Pearson 

Correlation 

.854** .904** 1 .955** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

.000 

N 30 30 30 30 

Consumer Well-

Being 

Pearson 

Correlation 

.962** .980** .955** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 

N 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
      

Case Processing Summary 
  

 
N % 

  

Cases Valid 30 100.0 
  

Excludeda 0 0.0 
  

Total 30 100.0 
  

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
  

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.962 3 
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• Variabel Purchase Intention (Pilot Test) 

Correlations 
 

PI1 PI2 PI3 Purchase Intention 

PI1 Pearson Correlation 1 .854** .764** .939** 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 

N 30 30 30 30 

PI2 Pearson Correlation .854** 1 .781** .942** 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 

N 30 30 30 30 

PI3 Pearson Correlation .764** .781** 1 .912** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

.000 

N 30 30 30 30 

Purchase Intention Pearson Correlation .939** .942** .912** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 

N 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
      

Case Processing Summary 
  

 
N % 

  

Cases Valid 30 100.0 
  

Excludeda 0 0.0 
  

Total 30 100.0 
  

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
  

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.922 3 
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Lampiran 3. Hasil Uji Kualitas Data 230 Responden 

(Validitas dan Reliabilitas) 

• Variabel Argument Quality 

Correlations 
 

AQ1 AQ2 AQ3 AQ4 Argument 

Quality 

AQ1 Pearson 

Correlation 

1 .523** .465** .586** .827** 

Sig. (2-tailed) 
 

,000 ,000 ,000 ,000 

N 230 230 230 230 230 

AQ2 Pearson 

Correlation 

.523** 1 .511** .329** .771** 

Sig. (2-tailed) ,000 
 

,000 ,000 ,000 

N 230 230 230 230 230 

AQ3 Pearson 

Correlation 

.465** .511** 1 .363** .766** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 
 

,000 ,000 

N 230 230 230 230 230 

AQ4 Pearson 

Correlation 

.586** .329** .363** 1 .726** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 
 

,000 

N 230 230 230 230 230 

Argument 

Quality 

Pearson 

Correlation 

.827** .771** .766** .726** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 
 

N 230 230 230 230 230 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
       

Case Processing Summary 
   

 
N % 

   

Cases Valid 230 100,0 
   

Excludeda 0 0,0 
   

Total 230 100,0 
   

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

   

 

Reliability Statistics 



 

 

104 
 

Cronbach's Alpha N of Items 

,774 4 

 

• Variabel Source Credibility 

Correlations 
 

SC1 SC2 SC3 SC4 Source 

Credibility 

SC1 Pearson 

Correlation 

1 .545** .411** .490** .798** 

Sig. (2-tailed) 
 

,000 ,000 ,000 ,000 

N 230 230 230 230 230 

SC2 Pearson 

Correlation 

.545** 1 .412** .371** .773** 

Sig. (2-tailed) ,000 
 

,000 ,000 ,000 

N 230 230 230 230 230 

SC3 Pearson 

Correlation 

.411** .412** 1 .386** .736** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 
 

,000 ,000 

N 230 230 230 230 230 

SC4 Pearson 

Correlation 

.490** .371** .386** 1 .732** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 
 

,000 

N 230 230 230 230 230 

Source 

Credibility 

Pearson 

Correlation 

.798** .773** .736** .732** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 
 

N 230 230 230 230 230 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
       

Case Processing Summary 
   

 
N % 

   

Cases Valid 230 100,0 
   

Excludeda 0 0,0 
   

Total 230 100,0 
   

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

   

 

Reliability Statistics 
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Cronbach's Alpha N of Items 

,754 4 

 

• Variabel Kidness 

Correlations 
 

KN1 KN2 KN3 KN4 Kidness 

KN1 Pearson Correlation 1 .504** .332** .508** .770** 

Sig. (2-tailed) 
 

,000 ,000 ,000 ,000 

N 230 230 230 230 230 

KN2 Pearson Correlation .504** 1 .343** .373** .737** 

Sig. (2-tailed) ,000 
 

,000 ,000 ,000 

N 230 230 230 230 230 

KN3 Pearson Correlation .332** .343** 1 .385** .707** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 
 

,000 ,000 

N 230 230 230 230 230 

KN4 Pearson Correlation .508** .373** .385** 1 .767** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 
 

,000 

N 230 230 230 230 230 

Kidness Pearson Correlation .770** .737** .707** .767** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 
 

N 230 230 230 230 230 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
       

Case Processing Summary 
   

 
N % 

   

Cases Valid 230 100,0 
   

Excludeda 0 0,0 
   

Total 230 100,0 
   

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
   

 

Reliability Statistics 
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Cronbach's Alpha N of Items 

,730 4 

 

• Variabel Consumer Well-Being 

Correlations 
 

CW1 CW2 CW3 Consumer Well-

Being 

CW1 Pearson 

Correlation 

1 .556** .507** .834** 

Sig. (2-tailed) 
 

,000 ,000 ,000 

N 230 230 230 230 

CW2 Pearson 

Correlation 

.556** 1 .437** .814** 

Sig. (2-tailed) ,000 
 

,000 ,000 

N 230 230 230 230 

CW3 Pearson 

Correlation 

.507** .437** 1 .801** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 
 

,000 

N 230 230 230 230 

Consumer Well-

Being 

Pearson 

Correlation 

.834** .814** .801** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 
 

N 230 230 230 230 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
      

Case Processing Summary 
  

 
N % 

  

Cases Valid 230 100,0 
  

Excludeda 0 0,0 
  

Total 230 100,0 
  

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
  

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,748 3 
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• Variabel Purchase Intention 

Correlations 
 

PI1 PI2 PI3 Purchase Intention 

PI1 Pearson Correlation 1 .608** .571** .876** 

Sig. (2-tailed) 
 

,000 ,000 ,000 

N 230 230 230 230 

PI2 Pearson Correlation .608** 1 .448** .817** 

Sig. (2-tailed) ,000 
 

,000 ,000 

N 230 230 230 230 

PI3 Pearson Correlation .571** .448** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 
 

,000 

N 230 230 230 230 

Purchase Intention Pearson Correlation .876** .817** .807** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 
 

N 230 230 230 230 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
      

Case Processing Summary 
  

 
N % 

  

Cases Valid 230 100,0 
  

Excludeda 0 0,0 
  

Total 230 100,0 
  

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
  

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,781 3 
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Lampiran 4. Tabulasi Data 

R

E

S 

Argument 

Quality 

 
Source 

Credibility 

 
Kidness 

 
Kesejaht

eraan 

Konsum

en 

 
Niat 

Pembel

ian 

 

A

Q

1 

A

Q

2 

A

Q

3 

A

Q

4 

T

ot

al

_

A

Q 

S

C

1 

S

C

2 

S

C

3 

S

C

4 

T

ot

al

_

S

C 

K

N

1 

K

N

2 

K

N

3 

K

N

4 

T

ot

al

_

K

N 

C

W

1 

C

W

2 

C

W

3 

T

ot

al

_

C

W 

P

I

1 

P

I

2 

P

I

3 

T

ot

al

_

P

I 

1 4 5 5 4 18 5 5 4 5 1

9 

5 5 5 5 20 4 4 5 13 4 5 4 1

3 

2 5 5 5 4 19 4 4 5 4 1

7 

5 4 5 5 19 5 5 5 15 5 4 4 1

3 

3 4 5 5 4 18 5 5 5 5 2

0 

4 4 5 4 17 4 4 5 13 4 4 4 1

2 

4 1 1 1 2 5 5 5 5 5 2

0 

5 5 4 5 19 5 5 4 14 4 5 4 1

3 

5 5 4 5 5 19 3 3 3 4 1

3 

5 5 4 5 19 5 5 5 15 4 5 5 1

4 

6 4 5 5 4 18 4 5 5 5 1

9 

4 5 4 4 17 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

7 5 5 4 5 19 5 5 5 5 2

0 

3 3 2 2 10 5 5 4 14 4 4 5 1

3 

8 5 4 4 4 17 4 4 5 4 1

7 

5 4 5 5 19 5 5 4 14 4 5 5 1

4 

9 4 5 4 4 17 5 5 5 5 2

0 

3 3 2 2 10 5 5 5 15 5 5 5 1

5 

1

0 

5 4 5 4 18 5 5 5 5 2

0 

4 5 5 4 18 5 4 5 14 4 5 5 1

4 

1

1 

5 5 5 5 20 4 4 5 4 1

7 

5 4 5 5 19 4 4 5 13 5 5 5 1

5 

1

2 

5 4 4 4 17 5 5 4 5 1

9 

5 4 5 5 19 5 5 4 14 4 5 4 1

3 

1

3 

5 4 4 4 17 5 4 5 5 1

9 

4 5 5 4 18 5 5 5 15 5 5 4 1

4 

1

4 

5 4 5 5 19 5 5 4 5 1

9 

4 5 5 4 18 5 5 5 15 5 5 5 1

5 

1

5 

5 5 4 5 19 5 5 4 5 1

9 

5 5 4 5 19 5 5 5 15 5 5 5 1

5 

1

6 

5 5 4 4 18 4 4 4 5 1

7 

5 5 5 5 20 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

1

7 

4 4 4 5 17 5 5 5 4 1

9 

5 5 4 5 19 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

1

8 

5 5 4 5 19 5 5 5 4 1

9 

5 4 5 5 19 5 5 5 15 5 4 5 1

4 

1

9 

5 5 4 5 19 5 5 5 4 1

9 

4 4 5 5 18 5 5 5 15 5 4 5 1

4 

2

0 

5 4 5 5 19 5 4 4 5 1

8 

5 5 4 5 19 5 5 5 15 5 4 4 1

3 



 

 

109 
 

2

1 

4 5 5 4 18 5 4 4 4 1

7 

5 5 4 5 19 4 4 5 13 5 4 5 1

4 

2

2 

5 5 4 5 19 5 5 4 4 1

8 

5 5 5 5 20 4 5 4 13 5 5 4 1

4 

2

3 

5 5 5 4 19 5 5 4 5 1

9 

5 5 5 4 19 4 4 5 13 5 5 5 1

5 

2

4 

5 4 4 5 18 5 4 4 5 1

8 

5 5 5 4 19 4 4 4 12 5 5 4 1

4 

2

5 

4 5 5 4 18 5 5 5 4 1

9 

5 5 5 4 19 5 5 5 15 4 4 5 1

3 

2

6 

3 3 3 4 13 5 5 5 4 1

9 

5 4 5 5 19 5 5 5 15 5 4 5 1

4 

2

7 

5 5 4 4 18 5 5 4 5 1

9 

5 5 5 4 19 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

2

8 

5 5 4 5 19 5 5 5 4 1

9 

5 5 5 5 20 5 4 5 14 4 4 5 1

3 

2

9 

5 5 5 5 20 5 4 5 5 1

9 

5 5 4 4 18 4 5 5 14 5 5 5 1

5 

3

0 

5 4 4 5 18 5 5 4 5 1

9 

5 4 4 5 18 5 5 5 15 4 4 5 1

3 

3

1 

5 5 4 5 19 4 4 5 5 1

8 

5 4 4 4 17 4 4 5 13 5 5 4 1

4 

3

2 

5 5 5 4 19 5 4 5 5 1

9 

5 5 5 5 20 4 4 5 13 5 4 5 1

4 

3

3 

5 5 4 5 19 5 5 5 4 1

9 

5 5 5 5 20 4 5 5 14 5 5 4 1

4 

3

4 

4 4 5 5 18 5 4 5 5 1

9 

5 5 5 4 19 5 5 5 15 5 5 4 1

4 

3

5 

5 5 5 5 20 5 4 4 5 1

8 

4 4 5 5 18 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

3

6 

5 4 4 5 18 5 5 5 5 2

0 

5 4 5 5 19 5 5 5 15 4 4 5 1

3 

3

7 

5 5 4 4 18 5 4 5 5 1

9 

5 5 5 4 19 4 3 4 11 4 4 5 1

3 

3

8 

5 5 5 4 19 4 4 5 5 1

8 

5 5 5 4 19 5 5 5 15 5 5 4 1

4 

3

9 

5 5 5 4 19 4 4 5 4 1

7 

5 5 5 4 19 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

4

0 

4 4 4 5 17 5 5 5 4 1

9 

5 5 5 4 19 5 5 5 15 4 5 4 1

3 

4

1 

5 5 4 5 19 5 5 5 4 1

9 

4 4 5 4 17 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

4

2 

5 5 4 4 18 5 4 5 5 1

9 

4 4 5 5 18 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

4

3 

5 5 5 5 20 5 4 4 5 1

8 

4 4 5 4 17 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

4

4 

5 5 4 5 19 5 5 4 4 1

8 

5 5 5 4 19 5 5 5 15 4 5 5 1

4 

4

5 

5 4 4 4 17 4 4 5 5 1

8 

5 4 4 4 17 4 4 5 13 5 4 5 1

4 

4

6 

5 5 5 4 19 4 4 5 5 1

8 

5 4 5 5 19 5 5 4 14 4 5 5 1

4 

4

7 

5 4 4 5 18 5 5 5 4 1

9 

4 4 5 4 17 5 4 5 14 5 5 5 1

5 



 

 

110 
 

4

8 

5 4 5 5 19 5 5 4 5 1

9 

4 4 5 5 18 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

4

9 

5 5 5 5 20 5 5 4 4 1

8 

5 5 4 4 18 5 4 4 13 5 5 5 1

5 

5

0 

5 4 5 5 19 5 5 4 5 1

9 

5 5 4 5 19 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

5

1 

5 4 5 5 19 5 5 5 5 2

0 

4 5 5 4 18 5 5 4 14 4 5 5 1

4 

5

2 

5 4 5 5 19 4 5 4 5 1

8 

5 5 4 5 19 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

5

3 

4 5 5 4 18 5 4 5 5 1

9 

5 5 5 5 20 4 4 5 13 5 5 4 1

4 

5

4 

5 4 4 4 17 5 5 4 5 1

9 

5 5 5 5 20 4 4 5 13 5 5 5 1

5 

5

5 

5 5 4 5 19 4 5 5 4 1

8 

4 5 5 5 19 4 5 4 13 5 5 5 1

5 

5

6 

5 5 4 4 18 5 4 5 5 1

9 

5 5 5 5 20 4 4 5 13 5 4 5 1

4 

5

7 

5 5 4 4 18 5 4 5 5 1

9 

5 5 4 4 18 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

5

8 

5 4 4 5 18 5 5 5 5 2

0 

5 4 5 4 18 5 4 4 13 5 4 5 1

4 

5

9 

5 4 4 5 18 5 5 5 4 1

9 

2 1 1 1 5 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

6

0 

5 5 5 5 20 4 5 4 4 1

7 

5 4 5 5 19 5 5 4 14 4 4 5 1

3 

6

1 

5 5 5 5 20 5 5 4 5 1

9 

4 4 5 5 18 5 5 5 15 5 4 5 1

4 

6

2 

5 4 4 5 18 5 5 5 5 2

0 

5 4 4 5 18 5 5 5 15 4 4 5 1

3 

6

3 

5 5 4 5 19 4 4 5 5 1

8 

5 5 5 5 20 4 5 4 13 5 5 5 1

5 

6

4 

3 3 2 2 10 5 5 5 5 2

0 

4 4 5 5 18 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

6

5 

5 5 4 4 18 5 4 5 5 1

9 

4 5 5 5 19 5 5 5 15 5 4 5 1

4 

6

6 

5 5 4 4 18 5 5 5 5 2

0 

5 4 5 4 18 5 4 4 13 4 4 5 1

3 

6

7 

5 5 4 5 19 4 4 5 4 1

7 

4 4 5 5 18 5 4 5 14 3 4 4 1

1 

6

8 

5 4 4 4 17 5 5 4 5 1

9 

4 5 5 4 18 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

6

9 

5 5 5 4 19 4 4 5 5 1

8 

5 5 4 5 19 4 5 4 13 5 5 4 1

4 

7

0 

5 4 5 5 19 5 5 5 4 1

9 

4 4 5 5 18 5 5 5 15 4 4 4 1

2 

7

1 

5 5 4 4 18 5 4 5 4 1

8 

5 5 5 5 20 4 4 5 13 5 5 5 1

5 

7

2 

5 4 4 5 18 4 4 5 4 1

7 

5 5 4 5 19 4 4 5 13 5 5 4 1

4 

7

3 

5 4 4 4 17 5 5 5 4 1

9 

5 4 5 5 19 5 5 5 15 4 4 5 1

3 

7

4 

3 3 4 4 14 5 5 5 5 2

0 

4 4 5 4 17 5 4 5 14 5 5 5 1

5 



 

 

111 
 

7

5 

5 5 4 5 19 5 5 4 4 1

8 

5 4 4 4 17 5 5 5 15 5 4 5 1

4 

7

6 

5 5 4 4 18 3 3 3 4 1

3 

5 5 4 5 19 4 4 4 12 5 4 5 1

4 

7

7 

5 4 5 5 19 4 3 3 3 1

3 

4 4 5 4 17 5 4 4 13 5 5 5 1

5 

7

8 

5 5 4 5 19 3 3 2 2 1

0 

4 5 4 5 18 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

7

9 

4 5 5 4 18 5 5 5 5 2

0 

5 4 4 5 18 5 5 5 15 4 5 5 1

4 

8

0 

5 4 4 5 18 5 5 5 4 1

9 

4 4 4 4 16 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

8

1 

5 4 4 5 18 5 5 4 5 1

9 

4 4 4 4 16 3 3 2 8 5 5 5 1

5 

8

2 

4 5 5 5 19 5 5 4 4 1

8 

5 5 5 4 19 4 5 4 13 4 4 4 1

2 

8

3 

5 5 5 4 19 4 4 5 4 1

7 

5 5 4 5 19 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

8

4 

4 4 5 4 17 5 4 5 5 1

9 

5 4 4 5 18 3 3 3 9 4 4 5 1

3 

8

5 

5 4 4 5 18 2 3 3 3 1

1 

4 4 5 4 17 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

8

6 

5 5 4 5 19 3 3 2 2 1

0 

5 5 5 4 19 4 5 5 14 4 4 5 1

3 

8

7 

5 5 5 5 20 4 5 4 4 1

7 

5 5 4 5 19 3 3 3 9 5 5 5 1

5 

8

8 

5 4 5 4 18 5 5 4 5 1

9 

5 5 5 4 19 5 4 4 13 5 5 5 1

5 

8

9 

5 5 4 5 19 4 5 4 5 1

8 

4 4 5 5 18 5 5 4 14 4 4 4 1

2 

9

0 

5 5 4 4 18 4 5 5 5 1

9 

5 5 5 4 19 4 5 4 13 5 5 5 1

5 

9

1 

5 5 5 4 19 4 4 5 4 1

7 

5 4 5 5 19 5 5 5 15 5 5 4 1

4 

9

2 

4 5 5 4 18 5 5 5 5 2

0 

4 4 5 5 18 5 4 5 14 4 4 5 1

3 

9

3 

5 5 4 5 19 4 4 5 4 1

7 

5 5 4 4 18 4 5 4 13 5 5 5 1

5 

9

4 

5 5 4 5 19 4 5 5 4 1

8 

5 5 5 5 20 4 5 5 14 5 4 5 1

4 

9

5 

5 4 4 4 17 4 5 4 5 1

8 

5 5 4 4 18 5 4 5 14 5 5 4 1

4 

9

6 

5 5 5 4 19 4 4 5 4 1

7 

5 5 5 5 20 4 4 4 12 4 5 4 1

3 

9

7 

5 4 5 4 18 5 5 4 5 1

9 

5 5 4 4 18 4 5 4 13 5 5 5 1

5 

9

8 

5 4 4 5 18 5 5 4 5 1

9 

4 4 5 4 17 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

9

9 

5 5 4 4 18 4 5 4 5 1

8 

5 5 5 4 19 4 4 4 12 4 5 5 1

4 

1

0

0 

4 5 5 4 18 5 5 5 5 2

0 

4 5 4 5 18 5 5 5 15 5 4 5 1

4 



 

 

112 
 

1

0

1 

5 5 4 4 18 4 5 4 5 1

8 

4 4 5 4 17 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

1

0

2 

5 5 5 5 20 4 5 4 5 1

8 

4 5 5 4 18 4 5 5 14 5 5 5 1

5 

1

0

3 

1 2 1 2 6 5 5 4 5 1

9 

5 5 5 4 19 4 5 5 14 5 4 5 1

4 

1

0

4 

5 5 5 4 19 4 5 5 5 1

9 

5 4 5 4 18 4 4 5 13 5 5 4 1

4 

1

0

5 

5 5 4 4 18 5 4 5 5 1

9 

3 2 2 3 10 5 4 4 13 4 4 5 1

3 

1

0

6 

5 4 5 5 19 4 4 4 5 1

7 

5 4 5 4 18 4 4 4 12 5 4 5 1

4 

1

0

7 

5 5 4 5 19 5 5 4 4 1

8 

5 4 5 5 19 4 4 5 13 5 4 5 1

4 

1

0

8 

5 4 5 5 19 5 5 5 4 1

9 

4 4 5 4 17 5 5 5 15 4 4 5 1

3 

1

0

9 

5 4 5 4 18 4 5 5 4 1

8 

5 5 5 4 19 4 5 4 13 4 4 5 1

3 

1

1

0 

5 4 5 4 18 5 5 4 4 1

8 

5 4 5 5 19 5 5 5 15 4 4 5 1

3 

1

1

1 

5 4 5 5 19 4 4 5 5 1

8 

5 4 5 5 19 4 4 5 13 5 5 5 1

5 

1

1

2 

5 5 4 4 18 4 4 4 4 1

6 

5 4 5 5 19 5 4 5 14 4 4 5 1

3 

1

1

3 

5 5 5 5 20 4 5 4 4 1

7 

5 5 4 5 19 5 5 5 15 4 4 5 1

3 

1

1

4 

5 4 4 5 18 5 5 4 5 1

9 

5 4 5 4 18 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

1

1

5 

3 2 3 2 10 4 5 5 5 1

9 

5 5 4 5 19 4 5 4 13 4 5 5 1

4 

1

1

6 

5 5 5 5 20 4 5 5 4 1

8 

4 5 5 5 19 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

1

1

7 

5 5 4 4 18 5 5 4 5 1

9 

5 5 5 5 20 4 5 5 14 4 5 4 1

3 

1

1

8 

5 4 4 5 18 5 5 5 5 2

0 

4 5 4 4 17 5 5 5 15 5 5 4 1

4 



 

 

113 
 

1

1

9 

5 5 4 4 18 5 5 4 5 1

9 

4 4 5 5 18 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

1

2

0 

5 4 5 5 19 5 5 4 5 1

9 

4 4 5 5 18 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

1

2

1 

5 4 4 4 17 4 5 4 5 1

8 

5 5 5 4 19 5 5 5 15 4 4 5 1

3 

1

2

2 

5 5 5 5 20 5 4 4 5 1

8 

4 5 4 5 18 5 5 4 14 4 5 4 1

3 

1

2

3 

5 5 5 4 19 4 5 4 5 1

8 

4 5 5 4 18 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

1

2

4 

5 4 5 5 19 5 5 5 5 2

0 

4 5 5 5 19 5 4 5 14 5 5 4 1

4 

1

2

5 

4 5 5 5 19 5 4 5 5 1

9 

4 4 5 5 18 5 4 5 14 5 5 4 1

4 

1

2

6 

5 5 4 5 19 3 2 2 3 1

0 

5 5 4 5 19 4 5 5 14 5 5 5 1

5 

1

2

7 

5 4 5 5 19 4 4 5 5 1

8 

5 4 5 4 18 4 5 5 14 5 5 4 1

4 

1

2

8 

5 5 4 5 19 5 5 5 4 1

9 

4 5 5 4 18 4 4 5 13 5 5 5 1

5 

1

2

9 

5 5 4 4 18 5 4 4 5 1

8 

5 4 5 5 19 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

1

3

0 

5 4 4 5 18 5 4 5 5 1

9 

5 4 5 4 18 5 5 5 15 5 5 5 1

5 

1

3

1 

5 5 5 4 19 5 5 5 5 2

0 

4 5 4 4 17 5 5 5 15 4 5 5 1

4 

1

3

2 

5 4 4 4 17 5 4 5 5 1

9 

5 5 5 4 19 4 3 4 11 5 5 5 1

5 

1

3

3 

5 5 4 5 19 5 5 4 4 1

8 

4 5 4 5 18 5 4 5 14 5 5 4 1

4 

1

3

4 

4 5 5 4 18 5 5 4 5 1

9 

5 5 4 5 19 5 4 5 14 2 3 3 8 

1

3

5 

5 5 4 4 18 4 5 5 4 1

8 

5 5 4 5 19 5 4 4 13 5 4 5 1

4 

1

3

6 

5 5 4 5 19 4 4 5 5 1

8 

5 5 4 5 19 4 4 4 12 5 5 5 1

5 



 

 

114 
 

1

3

7 

5 4 4 5 18 3 2 3 2 1

0 

5 4 4 5 18 3 3 2 8 5 4 5 1

4 

1

3

8 

4 5 5 5 19 5 5 5 5 2

0 

5 5 4 5 19 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

1

3

9 

5 4 4 5 18 5 4 5 5 1

9 

5 4 5 5 19 4 4 3 11 5 5 5 1

5 

1

4

0 

5 4 4 5 18 5 4 5 5 1

9 

5 5 4 4 18 4 5 4 13 5 5 5 1

5 

1

4

1 

5 5 4 5 19 5 5 4 5 1

9 

5 5 5 5 20 4 5 4 13 5 5 4 1

4 

1

4

2 

3 4 3 4 14 5 5 4 5 1

9 

5 5 4 5 19 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

1

4

3 

5 5 5 5 20 5 5 4 5 1

9 

5 5 5 5 20 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

1

4

4 

5 4 4 5 18 5 5 4 5 1

9 

5 5 5 4 19 4 4 5 13 5 4 5 1

4 

1

4

5 

5 5 5 4 19 4 5 4 5 1

8 

5 5 4 4 18 4 4 5 13 5 5 5 1

5 

1

4

6 

5 4 5 5 19 4 5 4 4 1

7 

3 3 2 2 10 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

1

4

7 

5 5 4 5 19 5 5 5 4 1

9 

4 5 5 4 18 5 5 5 15 5 4 4 1

3 

1

4

8 

5 5 5 5 20 4 4 4 5 1

7 

5 5 4 4 18 5 4 5 14 4 5 5 1

4 

1

4

9 

5 5 4 5 19 4 4 5 4 1

7 

5 5 5 4 19 5 5 5 15 3 3 3 9 

1

5

0 

5 5 4 5 19 3 2 2 3 1

0 

5 4 5 5 19 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

1

5

1 

4 5 5 4 18 4 4 5 4 1

7 

5 5 4 4 18 5 5 4 14 4 5 5 1

4 

1

5

2 

5 5 4 5 19 4 4 4 5 1

7 

5 5 4 5 19 5 5 5 15 4 5 4 1

3 

1

5

3 

5 4 5 5 19 5 4 5 5 1

9 

3 3 2 2 10 5 5 5 15 5 5 4 1

4 

1

5

4 

5 5 4 5 19 4 4 5 5 1

8 

5 4 5 4 18 4 5 5 14 5 5 5 1

5 



 

 

115 
 

1

5

5 

4 5 5 5 19 5 4 4 5 1

8 

5 5 5 4 19 5 5 4 14 4 5 5 1

4 

1

5

6 

5 4 5 5 19 5 5 4 5 1

9 

4 4 5 4 17 5 4 4 13 5 5 4 1

4 

1

5

7 

5 5 5 5 20 5 5 4 5 1

9 

5 5 4 5 19 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

1

5

8 

5 4 5 5 19 5 4 4 5 1

8 

5 5 4 5 19 5 5 5 15 4 5 5 1

4 

1

5

9 

5 4 4 5 18 5 5 5 4 1

9 

5 5 5 5 20 5 4 4 13 5 5 5 1

5 

1

6

0 

5 5 5 4 19 4 4 5 5 1

8 

5 5 5 4 19 5 5 5 15 5 5 5 1

5 

1

6

1 

5 5 4 5 19 5 4 4 5 1

8 

5 5 5 4 19 4 4 4 12 5 5 5 1

5 

1

6

2 

5 4 4 5 18 5 5 5 4 1

9 

4 5 5 4 18 5 5 5 15 4 5 4 1

3 

1

6

3 

5 5 4 5 19 5 4 4 4 1

7 

5 4 5 5 19 5 5 5 15 5 4 5 1

4 

1

6

4 

5 4 4 5 18 4 5 5 4 1

8 

5 5 5 5 20 5 5 4 14 3 3 2 8 

1

6

5 

5 4 4 5 18 5 4 5 5 1

9 

5 5 5 5 20 4 5 5 14 5 4 4 1

3 

1

6

6 

5 4 4 5 18 5 5 5 4 1

9 

5 4 4 4 17 5 5 5 15 5 4 4 1

3 

1

6

7 

5 4 4 5 18 4 5 5 4 1

8 

4 5 5 4 18 5 5 4 14 5 4 5 1

4 

1

6

8 

5 5 4 5 19 4 5 5 4 1

8 

4 4 5 4 17 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

1

6

9 

5 4 4 5 18 5 5 5 5 2

0 

4 4 5 5 18 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

1

7

0 

4 5 5 4 18 5 5 5 5 2

0 

4 4 5 4 17 5 5 5 15 5 5 5 1

5 

1

7

1 

5 5 5 4 19 4 5 4 5 1

8 

5 5 4 5 19 4 4 5 13 5 5 5 1

5 

1

7

2 

5 5 5 4 19 3 2 2 3 1

0 

5 4 5 5 19 4 5 5 14 5 5 5 1

5 



 

 

116 
 

1

7

3 

5 5 4 5 19 5 5 5 4 1

9 

5 5 5 4 19 5 5 5 15 5 5 5 1

5 

1

7

4 

5 5 4 5 19 4 5 5 5 1

9 

5 5 5 4 19 4 5 4 13 5 5 5 1

5 

1

7

5 

5 5 4 4 18 4 5 4 4 1

7 

4 5 5 4 18 5 5 5 15 4 5 4 1

3 

1

7

6 

1 1 1 2 5 5 4 5 5 1

9 

5 5 4 5 19 5 4 4 13 5 5 5 1

5 

1

7

7 

5 5 5 5 20 4 4 5 4 1

7 

4 5 5 4 18 4 4 5 13 5 5 5 1

5 

1

7

8 

4 5 5 4 18 5 5 4 4 1

8 

4 5 4 5 18 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

1

7

9 

5 5 5 5 20 4 5 5 4 1

8 

4 5 5 4 18 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

1

8

0 

5 5 5 5 20 4 5 4 4 1

7 

5 5 4 4 18 5 4 5 14 5 5 5 1

5 

1

8

1 

4 5 5 5 19 5 4 5 5 1

9 

5 4 4 5 18 4 4 5 13 5 5 4 1

4 

1

8

2 

5 4 4 5 18 5 5 5 4 1

9 

4 4 5 5 18 5 4 4 13 5 5 5 1

5 

1

8

3 

5 4 4 5 18 5 5 4 4 1

8 

5 5 4 5 19 5 5 4 14 5 4 5 1

4 

1

8

4 

5 5 5 5 20 2 2 3 3 1

0 

5 5 4 5 19 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

1

8

5 

5 5 4 4 18 4 5 4 5 1

8 

5 5 4 5 19 4 5 4 13 4 4 5 1

3 

1

8

6 

5 4 4 5 18 4 4 5 5 1

8 

5 4 5 4 18 5 5 5 15 5 5 5 1

5 

1

8

7 

5 5 5 4 19 5 5 5 4 1

9 

5 5 5 5 20 4 3 4 11 4 5 4 1

3 

1

8

8 

5 4 5 5 19 5 5 4 5 1

9 

4 5 5 5 19 4 4 5 13 5 5 4 1

4 

1

8

9 

5 4 5 5 19 5 5 4 5 1

9 

4 4 5 4 17 5 5 5 15 4 5 4 1

3 

1

9

0 

5 4 4 5 18 4 4 3 4 1

5 

4 5 5 4 18 5 5 5 15 5 4 5 1

4 



 

 

117 
 

1

9

1 

5 5 5 4 19 4 5 5 4 1

8 

4 4 5 4 17 4 4 5 13 5 5 5 1

5 

1

9

2 

5 4 4 5 18 5 5 5 4 1

9 

5 5 5 5 20 4 5 5 14 4 5 4 1

3 

1

9

3 

5 5 4 5 19 4 5 4 5 1

8 

5 5 4 5 19 4 5 4 13 4 5 4 1

3 

1

9

4 

5 4 5 5 19 5 5 5 4 1

9 

4 5 5 4 18 4 5 5 14 5 5 4 1

4 

1

9

5 

5 5 5 5 20 4 5 4 5 1

8 

5 5 5 4 19 4 4 4 12 5 4 5 1

4 

1

9

6 

5 5 5 4 19 4 5 4 4 1

7 

5 4 5 5 19 4 5 5 14 5 5 4 1

4 

1

9

7 

5 4 4 5 18 5 4 4 5 1

8 

5 5 4 5 19 5 5 5 15 4 5 4 1

3 

1

9

8 

5 5 4 5 19 4 5 5 5 1

9 

4 5 4 4 17 4 5 5 14 5 5 5 1

5 

1

9

9 

5 4 5 5 19 4 5 5 4 1

8 

5 4 4 5 18 5 4 4 13 5 5 4 1

4 

2

0

0 

5 5 5 5 20 5 4 5 5 1

9 

4 5 5 4 18 5 5 5 15 5 5 4 1

4 

2

0

1 

5 5 4 5 19 4 5 5 4 1

8 

5 5 5 4 19 4 5 5 14 4 5 5 1

4 

2

0

2 

5 5 4 5 19 4 5 5 4 1

8 

5 4 5 5 19 5 5 4 14 3 3 3 9 

2

0

3 

5 5 5 4 19 4 5 5 5 1

9 

4 4 4 5 17 4 5 5 14 5 4 5 1

4 

2

0

4 

5 5 4 5 19 5 4 5 5 1

9 

5 5 5 4 19 4 5 5 14 4 5 5 1

4 

2

0

5 

5 5 4 5 19 5 5 5 5 2

0 

4 5 5 4 18 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

2

0

6 

5 4 4 5 18 4 5 5 4 1

8 

5 5 4 4 18 5 5 5 15 4 5 4 1

3 

2

0

7 

4 5 5 5 19 4 5 5 5 1

9 

5 5 4 5 19 5 5 4 14 5 5 5 1

5 

2

0

8 

5 5 4 5 19 5 5 5 5 2

0 

4 4 5 4 17 5 5 4 14 4 4 4 1

2 



 

 

118 
 

2

0

9 

5 5 4 5 19 4 5 4 5 1

8 

5 5 4 5 19 4 5 5 14 5 5 5 1

5 

2

1

0 

5 4 5 5 19 4 4 4 5 1

7 

5 5 5 4 19 4 4 5 13 5 5 4 1

4 

2

1

1 

5 5 4 5 19 5 5 5 5 2

0 

4 5 4 5 18 4 5 5 14 3 4 4 1

1 

2

1

2 

5 4 5 4 18 4 4 5 5 1

8 

5 4 4 5 18 5 5 5 15 5 4 5 1

4 

2

1

3 

5 5 5 5 20 4 4 5 5 1

8 

5 4 5 4 18 5 5 5 15 5 5 4 1

4 

2

1

4 

4 4 4 4 16 4 4 4 4 1

6 

3 4 4 4 15 3 4 3 10 3 3 3 9 

2

1

5 

5 5 5 5 20 4 5 4 4 1

7 

4 4 4 4 16 4 4 4 12 3 4 4 1

1 

2

1

6 

4 4 4 5 17 4 3 4 4 1

5 

4 4 4 4 16 2 1 1 4 4 4 4 1

2 

2

1

7 

4 5 4 4 17 5 5 4 4 1

8 

4 4 4 5 17 5 5 4 14 4 4 4 1

2 

2

1

8 

4 4 4 4 16 5 5 5 5 2

0 

4 4 4 4 16 4 4 4 12 5 5 5 1

5 

2

1

9 

5 4 4 5 18 4 4 5 5 1

8 

4 4 4 4 16 5 5 4 14 4 5 5 1

4 

2

2

0 

4 4 4 5 17 5 5 5 5 2

0 

5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 4 4 1

3 

2

2

1 

5 4 4 4 17 5 5 4 4 1

8 

5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 1

5 

2

2

2 

4 4 4 4 16 5 5 5 5 2

0 

5 5 5 5 20 4 4 4 12 5 5 5 1

5 

2

2

3 

5 5 5 5 20 3 3 3 3 1

2 

3 3 3 3 12 3 3 3 9 2 2 2 6 

2

2

4 

4 5 5 5 19 5 5 5 5 2

0 

5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 1

5 

2

2

5 

4 4 4 4 16 4 4 4 4 1

6 

4 4 4 4 16 2 2 2 6 3 3 3 9 

2

2

6 

5 5 5 5 20 5 5 5 5 2

0 

5 5 5 5 20 1 1 1 3 1 1 1 3 
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2

2

7 

5 5 5 5 20 5 5 5 5 2

0 

5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 1

5 

2

2

8 

4 4 4 4 16 4 4 4 4 1

6 

4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 1

2 

2

2

9 

4 5 5 5 19 5 5 5 5 2
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5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 1

5 

2

3

0 

5 5 5 5 20 5 5 5 5 2

0 

5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 1
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Lampiran 5. Karakteristik Responden 

Apakah 

Anda 

menggu-

nakan 

aplikasi 

Tiktok 

Apakah 

Anda 

mengikuti 

influencer 

Tasya 

Farasya di 

aplikasi 

Tiktok 

Apakah 

Anda berniat 

melakukan 

pembelian 

setelah 

melihat 

promosi dari 

influencer 

Tasya 

Farasya 

dengan 

kurun waktu 

pembelian 

minimal 3 - 

4 bulan 

kedepan  

Jenis 

Kelami

n   

Usia 

Respon

den 

Penda

patan 

Respo

nden 

Pekerjaan 

Responden 

Lama 

Meng-

guna-

kan 

Apli-

kasi 

Tiktok 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pensiunan / 

Ibu Rumah 

Tangga 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

< 20 

tahun 

< 1 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 
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Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

> 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 



 

 

122 
 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pensiunan / 

Ibu Rumah 

Tangga 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

< 20 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

< 20 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 
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Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

< 20 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

> 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

> 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Pensiunan / 

Ibu Rumah 

Tangga 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

< 20 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pensiunan / 

Ibu Rumah 

Tangga 

2 - 3 

Tahun 
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Ya Ya Ya Peremp

uan 

< 20 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pensiunan / 

Ibu Rumah 

Tangga 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

< 1 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

< 20 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 
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Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

< 20 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

< 20 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

> 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Pensiunan / 

Ibu Rumah 

Tangga 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

> 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 



 

 

126 
 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

> 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Pensiunan / 

Ibu Rumah 

Tangga 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

< 20 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

< 20 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

> 30 

tahun 

> 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

< 20 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 
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Ya Ya Ya Peremp

uan 

< 20 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

< 20 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pensiunan / 

Ibu Rumah 

Tangga 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

< 20 

tahun 

< 1 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

> 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Pensiunan / 

Ibu Rumah 

Tangga 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

< 20 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pensiunan / 

Ibu Rumah 

Tangga 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pensiunan / 

Ibu Rumah 

Tangga 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 
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Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

> 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

< 1 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

4 - 6 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

> 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

4 - 6 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

> 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Wiraswasta 4 - 6 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

< 20 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

2 - 3 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

4 - 6 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

4 - 6 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

< 1 

Juta 

Wiraswasta 4 - 6 

Tahun 

Ya Ya Ya Laki - 

Laki 

26 - 30 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pegawai 

Swasta 

4 - 6 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

> 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

4 - 6 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

PNS/TNI/P

OLRI 

4 - 6 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

> 5 

Juta 

Wiraswasta 4 - 6 

Tahun 



 

 

129 
 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

4 - 6 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

< 20 

tahun 

< 1 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

4 - 6 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

4 - 5 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

4 - 6 

Tahun 

Ya Ya Ya Peremp

uan 

20 - 25 

tahun 

1 - 3 

Juta 

Pelajar/Mah

asiswa/i 

4 - 6 

Tahun 

 

 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Laki - Laki 83 36.1 36.1 36.1 

Perempuan 147 63.9 63.9 100.0 

Total 230 100.0 100.0  

  

  

Usia Responden 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid < 20 tahun 18 7.8 7.8 7.8 

> 30 tahun 22 9.6 9.6 17.4 

20 - 25 

tahun 

89 38.7 38.7 56.1 

26 - 30 

tahun 

101 43.9 43.9 100.0 

Total 230 100.0 100.0  

 

  

Pendapatan Responden 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid < 1 Juta 6 2.6 2.6 2.6 

> 5 Juta 30 13.0 13.0 15.7 

1 - 3 Juta 39 17.0 17.0 32.6 

4 - 5 Juta 155 67.4 67.4 100.0 

Total 230 100.0 100.0  
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Pekerjaan Responden 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Pegawai Swasta 68 29.6 29.6 29.6 

Pelajar/Mahasiswa/i 51 22.2 22.2 51.7 

Pensiunan / Ibu 

Rumah Tangga 

11 4.8 4.8 56.5 

PNS/TNI/POLRI 24 10.4 10.4 67.0 

Wiraswasta 76 33.0 33.0 100.0 

Total 230 100.0 100.0  

  

  

Lama Menggunakan Aplikasi Tiktok 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 2 - 3 Tahun 216 93.9 93.9 93.9 

4 - 6 Tahun 14 6.1 6.1 100.0 

Total 230 100.0 100.0  
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Lampiran 6. Hasil Uji SEM-PLS 
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F Square 

 Argument 

Quality  

Consumer 

Well-being 

Kidn

ess 

Purchase 

Intention 

Source 

Credibility  

Argument 

Quality  
 0,119  0,029  

Consumer 

Well-being 
   0,464  

Kidness  0,028  0,089  

Purchase 

Intention 
     

Source 

Credibility  
 0,039  0,091  

 

Fit Summary   
   
 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0,048 0,048 

d_ULS 0,391 0,391 

d_G 0,313 0,313 

Chi-Square 455,470 455,470 

NFI 0,858 0,858 

 


