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Abstrak  

Pemanfaatan media sosial sebagai sarana pemasaran digital semakin berkembang seiring 

dengan perubahan perilaku konsumsi masyarakat, khususnya Generasi Z. TikTok Shop 

sebagai platform e-commerce berbasis video pendek menjadi media yang banyak 

digunakan pelaku usaha fashion untuk mempromosikan produk melalui konten visual 

yang menarik serta dukungan influencer. Daya tarik visual konten berperan dalam 

menarik perhatian dan minat awal konsumen, sedangkan kredibilitas influencer 

berkontribusi dalam membangun kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh daya tarik visual konten dan 

kredibilitas influencer terhadap minat beli produk fashion pada Generasi Z di Kota 

Sukoharjo. Penelitian dilakukan dengan pendekatan kuantitatif menggunakan metode 

survei melalui penyebaran kuesioner kepada 50 responden Generasi Z. Data dianalisis 

menggunakan uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear 

berganda, uji koefisien determinasi, serta uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa daya tarik visual konten dan kredibilitas influencer berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli produk fashion. Nilai koefisien determinasi sebesar 0,628 

menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut mampu menjelaskan 62,8% variasi minat 

beli. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran digital yang 

mengintegrasikan konten visual yang menarik dengan penggunaan influencer yang 

kredibel dapat meningkatkan efektivitas promosi dan mendorong minat beli Generasi Z 

terhadap produk fashion di TikTok Shop. 

Kata kunci: Daya tarik visual konten, Generasi Z, Kredibilitas influencer, Minat beli 

TikTok Shop 

Abstract 

The growing use of social media as a digital marketing platform has significantly 

influenced consumer behavior, particularly among Generation Z. TikTok Shop, as a 

short-video-based e-commerce platform, has become an effective medium for fashion 

businesses to promote their products through visually engaging content and influencer 

endorsements. Visual content attractiveness plays an important role in capturing 

consumers’ attention, while influencer credibility contributes to building trust in the 

promoted products. This study aims to analyze the effect of visual content attractiveness 

and influencer credibility on purchase intention toward fashion products among 

Generation Z in Sukoharjo City. This research adopts a quantitative approach using a 

survey method by distributing questionnaires to 50 Generation Z respondents. Data were 

measured using a five-point Likert scale and analyzed through validity and reliability 

tests, classical assumption tests, multiple linear regression analysis, coefficient of 
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determination, and hypothesis testing. The results indicate that visual content 

attractiveness and influencer credibility have a positive and significant effect on purchase 

intention. The coefficient of determination (R Square) value of 0.628 indicates that both 

independent variables explain 62.8% of the variation in purchase intention, while the 

remaining percentage is influenced by other factors outside the research model. These 

findings suggest that digital marketing strategies that emphasize appealing visual content 

and credible influencers can effectively enhance Generation Z’s purchase intention 

toward fashion products on TikTok Shop. 

Keywords: Content visual attractiveness, Generation Z, Influencer credibility, Purchase 

intention TikTok Shop.

 

1. Pendahuluan 

Pada era digital saat ini, internet telah menjadi komponen penting dalam mendukung 
berbagai aktivitas kehidupan, khususnya dalam bidang komunikasi dan penyebaran 

informasi. Kehadiran internet memungkinkan proses pertukaran informasi berlangsung 

lebih cepat, mudah, dan efisien antar individu. Salah satu bentuk pemanfaatan internet 
dalam komunikasi adalah munculnya berbagai platform media sosial yang menyediakan 

interaksi dan pertukaran informasi secara instan (Rilo Pambudi, 2024). Media sosial tidak 

hanya berfungsi sebagai sarana hiburan, tetapi juga berkembang menjadi media pemasaran 

digital yang efektif. Seiring dengan perkembangan tersebut, pola konsumsi masyarakat 
juga mengalami perubahan signifikan. Perubahan ini mendorong lahirnya berbagai inovasi 

dalam aktivitas ekonomi digital. 

Masyarakat Indonesia kini semakin akrab dengan belanja secara online, yang ditandai 
dengan meningkatnya jumlah konsumen digital dari tahun ke tahun. Kemajuan teknologi 

serta meningkatnya literasi digital mendorong masyarakat untuk beralih ke platform e-

commerce karena menawarkan kemudahan dan kecepatan transaksi (Massie, 2020). 
Konsumen dapat dengan mudah memilih produk, membandingkan harga, hingga 

melakukan pembayaran tanpa harus keluar rumah (Ramadan, 2024). Kondisi ini 

mendorong para pelaku usaha untuk terus beradaptasi dan berinovasi dalam strategi 

pemasaran mereka. Promosi menjadi salah satu strategi utama yang digunakan untuk 
menarik perhatian dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Derbani, A, W, et 

al.,2022). Salah satu platform e-commerce yang berkembang pesat di Indonesia adalah 

TikTok Shop. 
TikTok sebagai platform berbasis video pendek telah menjadi media yang sangat 

populer, terutama di kalangan Generasi Z. Konten visual yang kreatif, singkat, dan 

interaktif menjadikan TikTok efektif sebagai sarana promosi produk, khususnya produk 

fashion (Usman et al., 2024). Popularitas TikTok dimanfaatkan oleh merek dan pelaku 
bisnis dengan menggandeng influencer untuk memperluas jangkauan pemasaran mereka. 

Kredibilitas influencer yang mencakup keahlian, daya tarik, dan kepercayaan menjadi 

faktor penting dalam memengaruhi persepsi serta niat beli konsumen (Suryati et al., 2024). 
Daya tarik visual konten berfungsi untuk menarik perhatian awal, sementara kredibilitas 

influencer memperkuat keyakinan konsumen terhadap produk yang ditawarkan (Kasnowo 

et al., 2022). Kombinasi kedua faktor tersebut dinilai mampu menciptakan efek persuasif 
yang kuat. 

Generasi Z dipilih sebagai objek penelitian karena merupakan kelompok pengguna 

TikTok paling aktif dan konsumtif terhadap trend fashion digital. Penelitian ini difokuskan 

pada Generasi Z di Kota Sukoharjo, mengingat wilayah ini memiliki banyak pelaku usaha 
yang memanfaatkan TikTok Shop sebagai sarana promosi dan penjualan produk fashion. 

Selain itu, mayoritas remaja dan pelajar di Sukoharjo termasuk dalam kategori Generasi Z 

yang sangat familiar dengan belanja digital. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh daya tarik visual konten dan kredibilitas influencer terhadap minat beli produk 

fashion. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis bagi pelaku 

usaha fashion lokal dalam merancang strategi pemasaran digital. Secara akademis, 
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penelitian ini juga diharapkan dapat memperkaya kajian perilaku konsumen digital di 

Indonesia. 
2. Metodologi 

 Penelitian ini dirancang menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatif dan 

menggunakan teknik pengumpulan data melalui kuesioner sebagai instrumen pengumpulan 

data, yang disusun berdasarkan variabel daya tarik konten visual dan kredibilitas influencer 
sebagai variabel independen, serta minat membeli produk fashion sebagai variabel 

dependen. Pengukuran dilakukan menggunakan skala Likert lima poin, menurut 

(Sugiyono, 2021) Skala Likert digunakan untuk menilai sikap, pandangan, dan persepsi 
individu atau kelompok terhadap suatu fenomena sosial. Dalam penelitian, fenomena sosial 

ini didefinisikan secara spesifik oleh peneliti dan disebut sebagai variabel penelitian. Mulai 

dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju, karena selaras dengan pendekatan kuantitatif 

yang menekankan pemrosesan data numerik objektif. Data primer diperoleh melalui 
kuesioner daring yang didistribusikan kepada 50 responden Generasi Z di Kota Sukoharjo, 

sedangkan data sekunder dikumpulkan melalui studi literatur dari jurnal, buku, dan data 

dari Badan Pusat Statistik (BPS) Sukoharjo untuk mendukung kelengkapan dan keakuratan 
data penelitian. Analisis data dilakukan melalui beberapa tahapan, yaitu: 

1. Uji Validitas dan Reliabilitas 

 Pengujian ini dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat 
ketepatan dan konsistensi yang memadai dalam mengukur variabel yang diteliti. 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas, uji normalitas dilakukan dengan metode One-Sample Kolmogorov-

Smirnov Test untuk memastikan bahwa data penelitian terdistribusi secara normal. 
b. Uji Heteroskedastisitas, pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah varians 

error dalam model regresi bersifat konstan atau tidak. 

c. Uji Multikolinearitas, uji multikolinearitas dilakukan untuk mengidentifikasi adanya 
korelasi yang tinggi antarvariabel independen dalam model penelitian. 

3. Analisis Regresi Linear Sederhana, untuk mengukur pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen. 
4. Uji Koefisien Determinasi (R Square), untuk mengetahui besarnya kontribusi variabel 

independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen. 

5. Uji Hipotesis (Uji t), untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen. 
3. Hasil dan pembahasan 

3. 1 Hasil 

1. Uji Validitas dan Reliabilitas  

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1. Hasil Uji Validitas Daya Tarik Visual Konten (X1) 

Sumber: Data Olah SPSS versi 25 (2025) 
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Secara keseluruhan, seluruh item pada gambar di atas yaitu X1.1, X1.2, X1.3, X1.4, dan 

X1.5 dinyatakan valid, karena setiap nilai Pearson Correlation >0,30 dan nilai 
signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga semua pernyataan mampu mengukur variabel minat 

beli produk fashion secara akurat. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Hasil Uji Validitas Kredibilitas Influencer (X2) 

Sumber: Data Olah SPSS versi 25 (2025) 

Secara keseluruhan, seluruh item valid karena setiap nilai Pearson Correlation berada 
> 0,30 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, yang menunjukkan bahwa seluruh item 

memiliki hubungan yang kuat dan signifikan dengan total skor variabel kredibilitas 

influencer. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Hasil Uji Validitas Minat Beli Produk Fashion (Y) 

Sumber: Data Olah SPSS versi 25 (2025) 
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Seluruh item variabel Y dinyatakan valid karena setiap nilai Pearson Correlation 

berada > 0,30 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga seluruh item mampu 

mengukur variabel minat beli produk fashion dengan baik. 

 

 
 

 

 

Gambar 4. Hasil Uji Reliabilitas Daya Tarik Visual Konten (X1) 

Sumber: Data Olah SPSS versi 25 (2025) 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,790 > 0,70 
sehingga instrumen penelitian dinyatakan 

reliabel. 

 

 

Gambar 5. Hasil Uji Reliabilitas Kredibilitas Influencer (X2) 

Sumber: Data Olah SPSS versi 25 (2025) 
Hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,816 > 0,70 

sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel. 

  

 

 

Gambar 6. Hasil Uji Reliabilitas Uji Minat Beli Produk Fashion (Y) 

Sumber: Data Olah SPSS versi 25 (2025) 
Hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,756 > 0,70 

sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel. 

2. Uji Asumsi Klasik  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 7. Hasil Uji Asumsi Klasik Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test  

Sumber: Data Olah SPSS versi 25 (2025) 
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Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data residual dalam model regresi 

berdistribusi normal. Pengujian normalitas dalam penelitian ini menggunakan uji 
Kolmogorov–Smirnov dengan koreksi Lilliefors. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,187, yang lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal, sehingga 

asumsi normalitas dalam model regresi telah terpenuhi dan model layak digunakan untuk 
analisis selanjutnya. 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
Gambar 8. Hasil Uji Asumsi Klasik Heteroskedastisitas 

Sumber : Data Olah SPSS versi 25 (2025) 

 
Berdasarkan gambar 8, diketahui bahwa variabel daya tarik visual konten (X1) memiliki 

nilai signifikansi sebesar 0,556 dan variabel kredibilitas influencer (X2) memiliki nilai 

signifikansi sebesar 0,065. Nilai signifikansi kedua variabel tersebut lebih besar dari 0,05, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model 
regresi. 

 

 
 

 

 

Gambar 9. Hasil Uji Asumsi Klasik Multikolinearitas 

Sumber: Data Olah SPSS versi 25 (2025) 
 

Berdasarkan gambar 9, diketahui bahwa variabel daya tarik visual konten (X1) dan 

kredibilitas influencer (X2) memiliki nilai toleran sebesar 0,588 yang lebih besar dari 0,10, 
serta nilai VIF sebesar 1,699 yang berada di bawah batas maksimum 10. Kedua variabel 

independen dinyatakan bebas dari multikolinearitas. 

 

3. Uji Analisis Regresi Linear Sederhana  

 

 

 

 

 

 

 

 

  
  

Gambar 10. Hasil Uji Regresi Linear Sederhana 

Sumber: Data Olah SPSS versi 25 (2025) 
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Berdasarkan hasil pengujian yang ditunjukkan pada gambar tersebut, variabel X1 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Y, yang ditunjukkan oleh nilai koefisien 
regresi sebesar 0,499 dengan tingkat signifikansi 0,000 (< 0,05). Hal ini menunjukkan 

bahwa X1 berpengaruh secara nyata terhadap Y. Persamaan regresi linier sederhana yang 

terbentuk adalah 𝑌=4,017+0,499𝑋1.variabel X2 juga memiliki koefisien regresi sebesar 

0,307 dengan nilai signifikansi 0,002 (< 0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
X2 berpengaruh positif dan signifikan terhadap Y pada tingkat signifikansi 5%. Persamaan 

regresi linier sederhana yang terbentuk adalah 𝑌=4,017+0,307𝑋2. 

4. Uji Koefisien Determinasi (R Square) 

 

 

 

 

 
 

 

 

    

Gambar 11. Uji Koefisien Determinasi (R Sequare) 

Sumber: Data Olah SPSS versi 25 (2025) 

Bedasarkan output model summary, nilai R Square sebesar 0,628 menujukkan bahwa 

daya Tarik visual konten (X1) dan kredibilitas influencer (X2) mampu menjelaskan 62,8% 

variasi minat beli.hal ini menandakan bahwa kedua variable tersebut memberikan pengaruh 
yang cukup kuat terhadap minat beli. Sementara itu 37,2% sisanya dipengaruhi oleh faktor 

lain di luar model. Secara keseluruhan, nilai ini menunjukkan bahwa model regresi 

memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan hubungan anatar variable. 

5. Uji Hipotensis (Uji T) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 12. Hasil Uji Hipotesis 

Sumber: Data Olah SPSS versi 25 (2025) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 13. Hasil Uji T 

Sumber: Data Olah SPSS versi 26 (2025) 
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Hipotesis pertama (H1) menyatakan bahwa variabel X1 berpengaruh signifikan 

terhadap Y. Berdasarkan hasil uji t, variabel X1 memiliki nilai t = 4.330 dengan 
signifikansi 0.000 < 0.05, sehingga H1 dinyatakan diterima. Artinya, variabel X1 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Y. Hipotesis kedua (H2) menyatakan bahwa 

variabel X2 berpengaruh signifikan terhadap Y. Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel 

X2 memiliki nilai t = 3.200 dengan signifikansi 0.002 < 0.05, sehingga H2 dinyatakan 
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel X2 juga berpengaruh signifikan terhadap 

Y. 

Secara keseluruhan, hasil uji-t menunjukkan bahwa kedua variabel independen 
X1 dan X2 memiliki pengaruh signifikan secara parsial terhadap Y, sehingga seluruh 

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dapat diterima. 

 

3. 2  Pembahasan  

Hasil pengujian secara parsial dalam Uji Hapotesis (Uji-T) menunjukkan bahwa 

variabel daya tarik visual konten (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli produk fashion. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t hitung sebesar 4,330 dengan 
tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga hipotesis pertama dinyatakan diterima. 

Variabel kredibilitas influencer (X2) terbukti berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli, dengan nilai t hitung sebesar 3,200 dan signifikansi 0,002 < 0,05, 
sehingga hipotesis kedua diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa influencer yang 

memiliki tingkat kepercayaan dan reputasi yang baik mampu membangun keyakinan 

konsumen terhadap produk yang dipromosikan, sehingga mendorong munculnya minat 

beli. 
Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa daya tarik visual konten dan 

kredibilitas influencer mampu menjelaskan 62,8% variasi minat beli produk fashion (R 

Square = 0,628). Temuan ini mengindikasikan bahwa kedua variabel tersebut 
memberikan kontribusi yang kuat dalam membentuk minat beli Generasi Z di Kota 

Sukoharjo. 

 
4. Kesimpulan dan Saran 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan 

bahwa daya tarik visual konten dan kredibilitas influencer berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli produk fashion pada Generasi Z di Kota Sukoharjo. Daya 
tarik visual konten terbukti mampu menarik perhatian konsumen dan meningkatkan 

ketertarikan terhadap produk yang ditampilkan di TikTok Shop. Sementara itu, 

kredibilitas influencer yang mencakup kepercayaan, keahlian, dan reputasi berperan 
penting dalam membangun keyakinan konsumen terhadap produk yang dipromosikan. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa kedua variabel independen secara parsial 

maupun simultan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli, dengan 

kontribusi sebesar 62,8% dalam menjelaskan variasi minat beli produk fashion. Temuan 
ini menegaskan bahwa strategi pemasaran digital yang mengombinasikan konten visual 

yang menarik dengan penggunaan influencer yang kredibel dapat meningkatkan 

efektivitas promosi dan mendorong minat beli konsumen, khususnya Generasi Z. 
Dengan demikian, penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha 

fashion dalam merancang strategi pemasaran berbasis media sosial, serta memperkaya 

kajian akademis terkait perilaku konsumen digital. 
Saran untuk penelitian mendatang diharapkan dapat mengkaji faktor lain yang 

berpotensi memengaruhi minat beli produk fashion selain daya tarik visual konten dan 

kredibilitas influencer, seperti persepsi harga, kualitas produk, maupun kepercayaan 

terhadap merek. Selain itu, penggunaan jumlah responden yang lebih besar serta 
cakupan wilayah penelitian yang lebih luas dapat dipertimbangkan agar hasil penelitian 

memberikan gambaran yang lebih representatif. 
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