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ABSTRACT 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

(A) . ADELIA ANGELINA BENYA CHAM (115200235) 

(B) .THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA INFLUENCER 

ATTRACTIVENESS, TRUSTWORTHINESS AND EXPERTISE ON 

ECINOS PURCHASE INTENTION THROUGH BRAND IMAGE 

(C) . XV + 138 Pages, 34 Tables, 10 Pictures, 19 Attatchment 

(D) . MARKETING MANAGEMENT 

(E) . Abstract: This research aimed to test the influence of attractiveness, 

trustworthiness, and expertise as the credibility of social media influencer 

and its impact on the purchase intention of Ecinos, with brand image as the 

mediating variable. Research on these variables was carried out because 

the market share of influencer marketing continued to increase quite rapidly 

from 2016 to 2023. The sample for this research was collected through a 

questionnaire distributed on online applications such as Instagram, Line, 

and Whatsapp, using both purposive samping and non-probability samping 

techniques. The collected sample comprised 238 valid respondents who met 

the criteria of being Ecinos consumers and following or having at least seen 

influencer marketing Ecinos products on social media, including Bella 

Clarissa @bellacrls_, Sashfir @sashfir_, Shavira Wangsamulia 

@shav_ira, Melle @mellexmicheline, Laura Siburian @laurasiburian, and 

Kezia Aletheia @keziaaletheia. The data obtained were then processed 

using Structural Equation Model (SEM) method via the SMART-PLS 4.0 

application. The research result indicate that trustworthiness and expertise 

have positive and significant influence on purchase intention and brand 

image of Ecinos. In contrast, attractiveness has a positive and significant 

influencer on Ecinos brand image, but its impact on purchase intention is 

positive yes insignificant. Meanwhile, Ecinos brand image is found to 

positively and significantly mediate the influence of attractiveness, 

trustworthiness, and expertise on purchase intention. 

Keyword: Influencer Credibility, Influencer Marketing, Attractiveness, 

Trustworthiness, Expertise 
(F) . References 

(G) . Dr. Miharni Tjokrosaputro S.E., M.M 
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ABSTRAK 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

(A) . ADELIA ANGELINA BENYA CHAM (115200235) 

(B) . PENGARUH ATTRACTIVENESS, TRUSTWORTHINESS DAN 

EXPERTISE SOCIAL MEDIA INFLUENCER TERHADAP PURCHASE 

INTENTION ECINOS MELALUI BRAND IMAGE 

(C) . XV + 138 Halaman, 34 Tabel, 10 Gambar, 19 Lampiran 

(D) . MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) . Abstrak: Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk dapat menguji 

pengaruh dari attractiveness, trustworthiness, dan expertise sebagai 

kredibilitas dari seorang social media influencer terhadap purchase 

intention dari merek Ecinos dengan brand image sebagai variabel 

mediasinya. Penelitian atas variabel-variabel tersebut dilakukan karena 

adanya kenaikan pangsa pasar dari influencer marketing terus mengalami 

peningkatan yang cukup pesat dari tahun 2016-2023. Sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini dikumpulkan menggunakan kuesioner yang 

disebarkan pada aplikasi online seperti Instagram, Line dan Whatsapp, 

dengan teknik pemilihan purposive sampling dan teknik pengambilan non-

probability sampling. Sampel yang dikumpulkan adalah sebanyak 238 

responden valid dengan kriteria yang merupakan konsumen Ecinos yang 

mengikuti atau setidaknya pernah melihat influencer yang memasarkan 

produk Ecinos melalui sarana media sosial seperti Bella Clarissa 

@bellacrls_, Sashfir @sashfir_, Shavira Wangsamulia @shav_ira, Melle 

@mellexmicheline, Laura Siburian @laurasiburian, dan Kezia Aletheia 

@keziaaletheia. Dari perolehan data tersebut kemudian diolah dengan 

menggunakan metode Structural Equation Model (SEM) melalui aplikasi 

SMART-PLS 4.0. Hasil penelitian kemudian menunjukkan bahwa 

trustworthiness, dan expertise memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap purchase intention dan brand image dari Ecinos. Disisi 

lain, attractiveness memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

brand image Ecinos, namun memiliki pengaruh yang positif dan tidak 

signifikan terhadap terhadap purchase intention Ecinos. Sementara itu, 

brand image Ecinos mampu memediasi pengaruh antara attractiveness, 

trustworthiness dan expertise terhadap purchase intention Ecinos secara 

positif dan signifikan. 

Kata Kunci: Kredibilitas Influencer, Pemasaran Influencer, Attractiveness, 

Trustworthiness, Expertise 

(F) . Daftar Acuan 

(G) . Dr. Miharni Tjokrosaputro S.E., M.M 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Pada era digital ini perkembangan dan perubahan dalam berbagai 

aspek kehidupan mengalami pergerakan yang begitu cepat. Fashion 

menjadi salah satu dari sekian banyak hal yang mengalami 

perkembangan yang sangat cepat. Dengan kecepatan perkembangan 

digital dan teknologi yang dialami saat ini, tren fashion turut mengalami 

perubahan setiap saatnya. Terutama peningkatan penjualan produk 

fashion melalui media online yang sedang marak saat ini. 

Salah satu merek fashion lokal yang mengalami perkembangan yang 

cukup pesat melalui media online saat ini adalah Ecinos. Ecinos 

merupakan merek fashion lokal yang didirikan pada tahun 2018 lalu 

dengan koleksi pakaian minimalis, fungsional, timeless dan modern 

dengan harga yang cukup terjangkau dan dapat digunakan ke berbagai 

acara, baik formal maupun informal. Dengan koleksi pakaian yang 

dimilikinya serta usia perusahaan yang masih terbilang baru, Ecinos 

berhasil menjadi salah satu dari sekian banyak merek lokal yang terpilih 

menjadi salah satu merek fashion lokal yang memiliki koleksi celana 

dan baju yang sangat digemari oleh anak-anak muda saat ini (CNN, 

2022), terutama koleksi wide leg pants mereka yang memang sedang 

berada dipuncak tren fashion saat ini (HerWorld, 2021).  

Penggunaan social media influencer menjadi salah satu sarana yang 

digunakan oleh Ecinos dalam memaksimalkan kegiatan pemasaran 

produknya untuk tetap mempertakankan eksistensi perusahaannya 

dipasar dengan terus meningkatkan niat membeli konsumen. Penjualan 

yang dialami oleh Ecinos sendiri mengalami perkembangan yang sangat 

pesat setelah menggunakan influencer sebagai sarana pemasarannya 
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pada awal-awal tahun didirakannya Ecinos 2018 lalu. Namun, 

permasalahan mulai muncul saat covid-19 melanda pada tahun 2020 

lalu, dimana sejak awal covid-19 melanda penjualannya dari Ecinos pun 

terus mengalami penurunan hingga mencapai 70% sampai akhir tahun 

2021 lalu (Jesslyn, 2021). 

Kegiatan pemasaran produk melalui social media dengan 

menjadikan social media influencer sebagai sarana pemasaran ini 

sedang marak digunakan oleh para pemasar untuk dapat memasarkan 

produk mereka. Hal ini karena selain dapat menjangkau lebih banyak 

audience, penggunaan social media influencer dalam kegiatan 

pemasaran juga dapat secara tidak langsung mempengaruhi perilaku 

konsumen di pasar atas suatu produk atau merek tertentu (Peng, 2021).  

Berdasarkan data statistik pada Gambar 1.1 yang dirilis oleh Statista 

pada September 2023 lalu menunjukkan pangsa pasar Influencer 

Marketing secara global yang mengalami peningkatan sebesar 18,8% 

pada tahun 2022 dengan angka yang mencapai US$16,4 miliar atau 

setara dengan Rp254,4 triliun, dan prediksi angka pangsa pasar 

Influencer Marketing ini terus mengalami peningkatan pada tahun 2023 

hingga mencapai angka US$21,1 miliar atau setara dengan Rp327,4 

triliun. 
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Gambar 1.1 Pangsa Pasar Influencer Marketing di Dunia dari tahun 2016-2023 

(dalam miliar dolar AS) 

Sumber: https://www.statista.com/statistics/1092819/global-influencer-market-

size/ 

Berdasarkan data statistik dari Digital Marketing Institute 

menunjukkan bahwa konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang jauh 

lebih tinggi kepada social media influencer dibandingkan kepada 

selebriti tradisional atau kepada iklan dari brand. Data tersebut 

menunjukkan bahwa terdapat 40-49% persen dari konsumen yang 

menggantungkan keputusan pembelian dan pembelian ulang mereka 

berdasarkan rekomendasi dan komentar dari influencer (Institute, 2021). 

Dengan adanya peningkatan pangsa pasar influencer tersebut 

terdapat satu hal yang perlu diperhatikan untuk dapat meningkatkan niat 

membeli konsumen Ecinos, yaitu kredibilitas dari influencer itu sendiri. 

Pada penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa seorang influencer 

harus memiliki 3 atribut kredibilitas utama yang penting yaitu 

Attractiveness, Trustworthiness, dan Expertise (Wiedmann & 

Mettenheim, 2021). 

Dalam menggunakan influencer sebagai sarana pemasarannya, 

Ecinos menggunakan beberapa influencer yang memiliki kredibilitas 

yang cukup baik, mulai dari attractiveness, trustworthiness dan expertise 

yang dimilikinya. Terdapat beberapa contoh Influencer yang digunakan 

Ecinos diantaranya yaitu @bellaclrs_, @sashfir_, @shav_ira, 

@mellexmicheline, @keziaaletheia, @laurasiburian dan beberapa 

influencer lainnya yang beberapa diantaranya dapat dilihat pada gambar 

1.2 sampai gambar 1.6 dibawah. Beberapa influencer yang digunakan 

oleh Ecinos tersebut memiliki latar belakang yang mampu memenuhi 

kredibilitas yang harus dimiliki oleh influencer dalam menyebarkan 

pengaruhnya terhadap konsumen.  

https://www.statista.com/statistics/1092819/global-influencer-market-size/
https://www.statista.com/statistics/1092819/global-influencer-market-size/
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Gambar 1.2 Influencer @bellaclrs_ yang di endorse oleh Ecinos. 

Sumber: https://vt.tiktok.com/ZSNjdVceD/ 

 

 

Gambar 1.3 Influencer yang di endorse oleh Ecinos. 

Sumber: https://vt.tiktok.com/ZSNjdV7fm/ 

https://vt.tiktok.com/ZSNjdVceD/
https://vt.tiktok.com/ZSNjdV7fm/


 

18 
 

 

 

Gambar 1.4 Influencer yang di endorse oleh Ecinos. 

Sumber: https://vt.tiktok.com/ZSNfayyGv/ 

 

 

https://vt.tiktok.com/ZSNfayyGv/
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Gambar 1.5 Influencer yang di endorse oleh Ecinos. 

Sumber: https://vt.tiktok.com/ZSNfaX1Ae/ 

 

 

Gambar 1.6 Influencer yang di endorse oleh Ecinos. 

Sumber: https://vt.tiktok.com/ZSNfaj4wc/ 

 

Jika diperhatikan, influencer yang digunakan oleh Ecinos tersebut 

memang mampu memenuhi atribut kredibilitas Attractiveness (daya 

tarik) yang dapat dilihat dari bentuk wajah, bentuk tubuh, sampai makeup 

yang digunakan. Kemudian, para influencer tersebut juga mampu untuk 

memenuhi atribut trustworthiness (dapat dipercaya), dimana para 

pengikut dan penonton dari kedua influencer tersebut memiliki tingkat 

kepercayaan yang tinggi atas setiap informasi yang disampaikan 

influencer tersebut. Terakhir, influencer-influencer tersebut pun mampu 

memenuhi atribut expertise (keahlian) dasar yang dimiliki mengenai 

fashion ketika memasarkan produk Ecinos.    

https://vt.tiktok.com/ZSNfaX1Ae/
https://vt.tiktok.com/ZSNfaj4wc/
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Ketika Ecinos mampu menggunakan influencer dengan kredibilitas 

yang baik, maka hal tersebut akan turut membantu Ecinos dalam 

mebangun serta menanamkan brand image yang baik dibenak konsumen 

atas merek mereka. Karena saat konsumen melihat influencer yang 

digunakan oleh Ecinos memang memiliki kredibilitas yang baik, hal itu 

dapat secara tidak langsung menggambarkan bahwa Ecinos memanglah 

sebuah brand yang berdedikasi dalam memasarkan produknya dengan 

menggunakan influencer yang kredibel, sehingga citra merek yang baik 

akan Ecinos pun dapat terus diingat oleh konsumen, yang mana dengan 

begitu niat membeli konsumen akan produk Ecinos pun akan semakin 

meningkat. 

Berdasarkan pada penelitian sebelumnya yang dilakukan di Jerman 

pada 2021 lalu menunjukkan bahwa kredibilitas influencer 

Attractiveness dan Trustworthiness memiliki pengaruh signifikan kepada 

purchase intention (Wiedmann & Mettenheim, 2021). Sementara itu 

pada penelitian lainnya yang dilakukan di Yordania menunjukkan hasil 

bahwa atribut kredibilitas influencer Attractiveness dan Expertise 

memiliki pengaruh yang kepada purchase intention (AlFarraj et al., 

2021). 

Melihat adanya inkonsistensi dari hasil pada beberapa penelitian 

terdahulu, penulis berniat untuk dapat menguji lebih dalam lagi 

mengenai pengaruh dari atribut kredibilitas influencer yang terdiri dari 

Attractiveness, Trustworthiness dan Expertise, serta melihat bagaimana 

pengaruhnya terhadap purchase intention pada Ecinos dengan brand 

image sebagai mediasinya. Penelitian ini menggunakan Source 

Credibility Model dan Theory of Planned Behavior sebagai dasar teori 

yang digunakan pada penelitian yang dilakukan dengan judul 

“Pengaruh Attractiveness, Trustworthiness dan Expertise Social 

Media Influencer terhadap Purchase Intention Ecinos Dengan Brand 

Image Sebagai Mediasinya”. 
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2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya maka 

dapat diidentifikasikan masalah dalam penelitian ini, diantaranya: 

a. Apakah attractiveness social media influencer mempengaruhi purchase 

intention? 

b. Apakah trustworthiness social media influencer mempengaruhi 

purchase intention? 

c. Apakah expertise social media influencer mempengaruhi purchase 

intention? 

d. Apakah attractiveness social media influencer mempengaruhi brand 

image? 

e. Apakah trustworthiness social media influencer mempengaruhi brand 

image? 

f. Apakah expertise social media influencer mempengaruhi brand image? 

g. Apakah brand image mempengaruhi purchase intention? 

h. Apakah brand image dapat memediasi antara attractiveness social 

media influencer dan purchase intention konsumen? 

i. Apakah brand image dapat memediasi antara trustworthiness social 

media influencer dan purchase intention konsumen? 

j. Apakah brand image dapat memediasi antara expertise social media 

influencer dan purchase intention konsumen? 

k. Apakah social media influencer credibility attribute mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen? 

l. Apakah social media influencer credibility attribute mempengaruhi 

perilaku konsumen? 

 

 

3. Batasan Masalah 

Berdasarkan uraian pada identifikasi masalah sebelumnya maka 

dibuatlah batasan-batasan masalah dalam penelitian kali ini yang 
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bertujuan untuk dapat menentukan fokus penelitian agar penelitian 

dapat berjalan dengan lebih terarah, diantaranya:   

a. Subjek penelitian yang digunakan pada penelitian ini dibatasi kepada 

konsumen yang mengetahui, melihat atau mengikuti social media 

influencer yang mengunggah konten mengenai produk Ecinos. Ecinos 

menjadi merek yang digunakan dalam penelitian ini karena menjadi 

salah satu merek lokal yang masih terbilang muda atau baru yang 

banyak mendapatkan atensi dari konsumen atas produk yang 

dimilikinya yang sedang menjadi tren fashion saat ini (CNN, 2022; dan 

HerWorld, 2021), dimana influencer menjadi sarana pemasaran Ecinos 

yang berhasil mempengaruhi perilaku konsumen dipasar yang membuat 

penjualan Ecinos semakin meningkat (Jesslyn, 2021). Pembatasan 

subjek penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk dapat memperoleh 

data yang lebih efektif dan valid. 

b. Objek penelitian yang digunakan pada penelitian ini dibatasi pada 

variable-variabel independen yang mempengaruhi purchase intention 

sebagai variable dependen nya. Dimana variable-variabel independent 

ini terdiri dari Attractiveness, Trustworthiness dan Expertise dengan 

brand image sebagai mediasinya. 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang sudah 

diuraikan sebelumnya di rumuskanlah masalah dalam penelitian kali ini, 

diantaranya: 

a. Apakah attractiveness social media influencer memiliki pengaruh 

terhadap purchase intention Ecinos? 

b. Apakah trustworthiness social media influencer memiliki pengaruh 

terhadap purchase intention Ecinos? 

c. Apakah expertise social media influencer memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention Ecinos? 
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d. Apakah attractiveness social media influencer memiliki pengaruh 

terhadap brand image Ecinos? 

e. Apakah trustworthiness social media influencer memiliki pengaruh 

terhadap brand image Ecinos? 

f. Apakah expertise social media influencer memiliki pengaruh terhadap 

brand image Ecinos? 

g. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap purchase intention 

Ecinos? 

h. Apakah attractiveness social media influencer memiliki pengaruh 

terhadap purchase intention Ecinos melalui brand image? 

i. Apakah trustworthiness social media influencer memiliki pengaruh 

terhadap purchase intention Ecinos melalui brand image? 

j. Apakah expertise social media influencer memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention Ecinos melalui brand image? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijabarkan sebelumnya 

maka tujuan pada penelitian kali ini adalah: 

a. Untuk mengetahui pengaruh attractiveness social media influencer 

terhadap purchase intention Ecinos. 

b. Untuk mengetahui pengaruh trustworthiness social media influencer 

terhadap purchase intention Ecinos. 

c. Untuk mengetahui pengaruh expertise social media influencer 

terhadap purchase intention Ecinos. 

d. Untuk mengetahui pengaruh attractiveness social media influencer 

terhadap brand image Ecinos. 

e. Untuk mengetahui pengaruh trustworthiness social media influencer 

terhadap brand image Ecinos. 
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f. Untuk mengetahui pengaruh expertise social media influencer 

terhadap brand image Ecinos. 

g. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap purchase 

intention Ecinos. 

h. Untuk mengetahui pengaruh attractiveness social media influencer 

terhadap purchase intention Ecinos melalui brand image. 

i. Untuk mengetahui pengaruh trustworthiness social media influencer 

terhadap purchase intention Ecinos melalui brand image. 

j. Untuk mengetahui pengaruh expertise social media influencer 

terhadap purchase intention Ecinos melalui brand image. 

 

 

2. Manfaat 

Terdapat 2 manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian kali ini, 

diantaranya: 

a. Manfaat Teoritis 

Selain untuk menjawab gap pada penelitian kali ini, manfaat teoritis 

yang diharapkan dapat diperoleh pada penelitian kali ini adalah 

untuk dapat dijadikan sebagai sumber referensi dan acuan bagi 

peneliti selanjutnya serta memperkaya penelitian sejenis mengenai 

“Pengaruh Attractiveness, Trustworthiness dan Expertise Social 

Media Influencer terhadap Purchase Intention Dengan Brand 

Image Sebagai Mediasinya”.  

b. Manfaat Praktis 

Manfaat praktis yang diharapkan dapat diperoleh dari penelitian kali 

ini adalah dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi pihak 

perusahaan Ecinos dan industri sejenis dalam membuat program 

pemasarannya dengan mempertimbangkan “Pengaruh 

Attractiveness, Trustworthiness dan Expertise Social Media 

Influencer terhadap Purchase Intention Ecinos Dengan Brand 

Image Sebagai Mediasinya”.  
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