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The aim of this research is to analyze the mediating role of consumer trust in the 

relationship between video content, influencer influence, and fashion product 

purchasing decisions in the city of Surakarta. The population of this research is all 

TikTok users in Surakarta City who have made transactions or purchased fashion 

products on TikTok and there are 96 respondents in the sample size in this study. 

The variables used in this research are video content, influencers, consumer trust, 

purchasing decisions. This research uses primary and secondary data. The data 

collection methods used were questionnaires and literature. The data analysis 

technique used is Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) 

and uses the SmartPLS 3.0 program. The results of this research show that video 

content has a positive and insignificant effect on purchasing decisions, video 

content has a positive and significant effect on consumer trust, influencers have a 

positive and significant effect on purchasing decisions, influencers have a positive 

and significant effect on consumer trust, consumer trust has a positive and 

significant effect on purchasing decisions, consumer trust is able to mediate the 

influence of video content on purchasing decisions, and consumer trust is able to 

mediate the influence of influencers on purchasing decisions. 
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Tujuan penelitian ini adalah menganalisis peran mediasi kepercayaan konsumen 

dalam hubungan antara video konten, pengaruh influencer, dan keputusan 

pembelian produk fashion di Kota Surakarta. Penelitian ini populasinya ialah 

seluruh pengguna tiktok di Kota Surakarta yang sudah pernah bertransaksi atau 

membeli produk fashion pada tiktok dan sebanyak 96 responden jumlah sampel 

dalam penelitian ini. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah video 

konten, influencer, kepercayaan konsumen, keputusan pembelian. Penelitian ini 

menggunakan data primer dan sekunder. Metode pengumpulan data yang 

digunakan adalah kuesioner dan kepustakaan. Teknik analisis data yang digunakan 

adalah Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) dan 

menggunakan program SmartPLS 3.0. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

video konten berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian, video konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen, influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen, kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, kepercayaan konsumen mampu memediasi pengaruh video 

konten terhadap keputusan pembelian, serta kepercayaan konsumen mampu 

memediasi pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian. 

 

 

A. Pendahuluan 

Kemajuan komunikasi dan teknologi telah mengubah banyak aspek kehidupan manusia di era 

globalisasi yang semakin mendalam, termasuk bisnis fashion. Pesatnya perkembangan mode telah 

mendorong orang untuk terus mengikuti tren terkini. Padahal, mengikuti tren mode telah menjadi 

kebutuhan bagi masyarakat masa kini untuk tampil menawan dan terawat (Mufidatul, 2020). Biasanya tren 

ini muncul dari seorang public figure seperti artis, model hingga influencer yang memiliki cukup banyak 

pengikut khususnya di sosial media, sehingga pengikutnya terpengaruh untuk ikut mengenakan style 

tersebut (Raynatha, 2021). 
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Industri fashion telah mengalami transformasi yang signifikan berkat adanya perkembangan 

teknologi dan kemajuan dalam komunikasi. Perubahan ini mempengaruhi seluruh rantai nilai industri 

fashion, mulai dari desain hingga pemasaran dan penjualan produk (kompasiana.com, 2023). 

Perkembangan teknologi yang pesat membawa perubahan dan inovasi terbaru dalam dunia bisnis yang 

berdampak pada perekonomian di Indonesia. Indonesia, sebagai negara dengan jumlah penduduk terbesar 

di dunia, semakin mengalami pertumbuhan yang signifikan dalam penggunaan teknologi digital. 

Hal tersebut sangat berpengaruh pada perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Dengan perkembangan teknologi yang memanfaatkan internet tersebut sangat berpengaruh khususnya 

dalam bisnis, hal ini dimanfaatkan oleh pelaku bisnis dari konsumen, penjual, hingga produsen. 

Perkembangan tersebut sangat dirasakan oleh masyarakat Indonesia dengan bermunculnya berbagai 

macam jenis media sosial ecommerce yang merupakan situs jual beli online (Selvia et al, 2020). 

Salah satunya adalah aplikasi Tiktok yang kini popular di masyarakat. Tiktok merupakan media 

sosial berbasis video pendek berdurasi 15 detik-3 menit yang memiliki fitur editing unik dengan 

menggunakan musik yang di inginkan oleh penggunanya dalam membuat sebuah konten, baik itu musik 

background maupun lipsync, ditambah adanya kreasi video dengan menambahkan foto-foto bahkan 

adanya fitur effect untuk mempercantik diri sehingga konten video tersebut menjadi lebih keren dan 

menarik (Anjani, 2019). Tiktok menjadi salah satu medsos yang paling menonjol digunakan sebagai sarana 

pemasaran, periklanan dan transaksi jual beli. Tiktok memberikan suatu pengalaman belanja online 

sekaligus peluang bisnis yang menarik dengan menyajikan fitur sosial ecommerce berupa Tiktok Shop 

didalam sebuah sosial media. 

Untuk menarik perhatian dan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, Tiktok hadir sebagai 

inovasi baru dalam strategi pemasaran yang dapat meningkatkan pangsa pasarnya yang sangat luas dan 

jangan lupa menggunakan konten kreatif untuk mencapai tujuan yang diinginkan dari sebuah unit bisnis 

(Hasim & Sherlina, 2022). Fashion trend yang bertebaran di tiktok menjadi hal yang sangat berpengaruh 

untuk berbagai kalangan, apalagi bagi gen z sampai milenial yang menjadikan fashion sebagai referensi 

atau gaya hidup bagi masyarakat.Oleh karena itu dunia fashion di Indonesia mengalami kemajuan dan 

perkembangan yang pesat karena adanya Tiktok (kompasiana.com, 2022). 

Konten marketing yang menarik dapat membuat seseorang untuk memutuskan pembelian. Video 

konten marketing merupakan strategi pemasaran yang meliputi membuat, mendistribusikan, dan 

memasarkan konten dengan tujuan mendapatkan konsumen (Sari et al, 2021) dengan cara berkomunikasi 

dengan orang lain dengan memadukan audio dan visual. 

Influencer merupakan seorang pendukung iklan yang disukai dan dihormati oleh sejumlah orang atau 

konsumen serta mampu mempengaruhi secara positif tindakan dan perilaku seorang konsumen (Andrews 

& Shimp, 2018). Influencer Marketing merupakan bagian dari strategi pemasaran yang ditujukan untuk 

mengidentifikasi dan memengaruhi audiens tertentu yang bertujuan memperluas hubungan dengan 

konsumen dan jangkauan penjualan (Sudha & Sheena, 2017). 

Keputusan pembelian sangat berperan penting dalam strategi pemasaran karena dapat membantu 

untuk meningkatkan penjualan. Namun dalam platform Tiktok keputusan dipengaruhi oleh beberapa faktor 

diantaranya kualitas produk, harga, customer review, video konten, influencer dan masih banyak lagi. 

Tiktok sendiri merupakan platform yang secara garis besar promosi dengan video konten dan ada juga 

yang berkolaborasi atau mengontrak influencer untuk memasarkan produk agar banyak yang beli. Agar 

keputusan pembelian itu muncul maka harus ada yang namanya kepercayaan konsumen. Walaupun video 

konten sudah dibuat dengan semenarik mungkin, sudah menggunakan influencer terkenal juga bila 

kepercayaan tidak ada maka tidak berpengaruh pada keputusan pembelian. 

Tujuan penelitian ini untuk menguji pengaruh video konten & influencer terhadap keputusan 

pembelian produk fashion pada tiktok melalui kepercayaan sebagai mediasi. 

 
B. Metode Penelitian 

Penelitian menggunakan metode kuantitatif deskriptif, penelitian ini menggunakan strategi atau 

pendekatan yaitu dengan Survei (observasional) yang pengumpulan datanya menggunakan kuisioner 

dengan sebanyak 96 sampel disebar kepada pengguna platform tiktok dan pernah melakukan pembelian 

produk fashion melalui tiktok kemudian data diolah dan dianalisis untuk mendapatkan beberapa informasi 

ilmiah menggunakan SmartPLS 3.0. 
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C. Hasil dan Pembahasan 

1. Analisis Outer Model 

Tujuan Uji validitas yaitu untuk mengetahui apakah alat ukur yang digunakan  dapat 

digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Uji validitas pada metode PLS dinilai 

berdasarkan tiga indicator. Adapun hasil uji validitas sebagai berikut : 

a. Convergent Validity 

Pengujian convergent validity dapat dilihat dari loading factor untuk tiap indikator konstruk. 

Nilai ideal untuk loading factor adalah lebih dari 0,7. 

Tabel 1. Nilai Loading Factor 
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Sumber : Olahan data PLS, 2024 

Berdasarkan data diatas, semua item pertanyaan bernilai > 0,7 dan memenuhi syarat 

convergent validity atau dinyatakan valid 

 

b. Average Variance Extracted (AVE) 

Tabel 2. Nilai AVE 

 
Berdasarkan tabel 4.2 di atas, bahwa diketahui masing-masing variabel memiliki nilai AVE 

lebih dari 0,5 (>0,5). Hal ini tersebut menunjukkan bahwa indikator konstruk yang menyusun 

variabel laten sudah emenuhi kriteria AVE yang ditetapkan yaitu >0,5. 

 

c. Discriminant Validity. 

Tabel 3. Nilai Cross Loading 



PROSIDING NASIONAL PENELITIAN & PENGABDIAN KEPADA MASYARAKAT 
 
 

 
Volume I, Nomor 1, September 2024 

 

214 
 

LABEL: Law, Accounting, Business, Economics, and Language 
 

 

 
Sumber : Olahan data PLS, 2024 

Berdasarkan tabel 3 di atas, masing-masing indikator konstruk mempunyai nilai cross loading 

yang lebih besar terhadap variabelnya sendiri dibandingkan terhadap variabel yang lain. Nilai 

cross loading masing-masing indikator konstruk terhadap variabel latennya adalah lebih dari 

0,7. Maka dapat dikatakan sesuai syarat discriminant validity. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Tabel 4. Reliabilitas 



PROSIDING NASIONAL PENELITIAN & PENGABDIAN KEPADA MASYARAKAT 
 
 

 
Volume I, Nomor 1, September 2024 

 

215 
 

LABEL: Law, Accounting, Business, Economics, and Language 
 

 
Sumber : Olahan data PLS, 2024 

Berdasarkan hasil di atas, dapat simpulkan bahwa nilai Composite reliability dan nilai 

Cronbach’s Alpha masing-masing variabel adalah lebih dari 0,7. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa semua konstruk yang digunakan dalam penelitian mempunyai reliabilitas yang bagus. 

 

3. Analisis Inner Model 

Pengujian model struktural dilakukan dengan uji goodness-fit model berdasarkan nilai R-

square dan uji hipotesis. 

a. Goodness Of Fit (GoF) 

Tabel 5. Nlai Koefisien Determinasi (R-Squares) 

 
Sumber : Olahan data PLS, 2024 

Berdasarkan tabel 5 di atas, diketahui bahwa nilai R-Square untuk variabel kepercayaan 

konsumen sebesar 0.625 yang artinya dipengaruhi oleh video konten dan influencer sebesar 

62.5%, sedangkan sisanya sebesar 37.5% dijelaskan oleh variabel lain di luar dari penelitian 

yang dilakukan. Sedangkan nilai R-Square untuk variabel keputusan pembelian sebesar 0.790 

yang artinya dipengaruhi oleh video konten dan influencer sebesar 79%, sedangkan sisanya 

sebesar 21% dijelaskan oleh variabel lain di luar dari penelitian yang dilakukan. 

 

b. Uji Hipotesis 

Tabel 6. Path Coefficient 

 
Sumber : Olahan data PLS, 2024 

 

Tabel 7. Specific Indirect Effects 

 
Sumber : Olahan data PLS, 2024 

Berdasarkan tabel estimasi path coefficient diatas yang mencantumkan nilai P-Value maka 

dapat dijelaskan hipotesis sebagai berikut: 
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1. Nilai original sample dari pengujian sebesar 0,071 (positif) dengan t-statistics 0,779 atau 

>1,96 dan nilai p-value sebesar 0,424 atau <0,5. Hasil tersebut membuktikan bahwa 

pengaruh video konten terhadap keputusan pembelian dinyatakan tidak signifikan. 

Dengan demikian, Ho diterima dan Ha ditolak. Hasil pengujian terhadap hipotesis 

menyatakan bahwa video konten berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian. artinya video konten yang diterapkan tidak sesuai dengan apa yang 

diinginkan oleh pengguna tiktok. 

2. Nilai original sample dari pengujian sebesar 0,449 (positif) dengan t-statistics 4,580 atau 

>1,96 dan nilai p-value sebesar 0,000 atau <0,5. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian dinyatakan signifikan. Dengan 

demikian, Ho ditolak dan Ha diterima. Hasil pengujian terhadap hipotesis 

memperlihatkan bahwa influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Artinya influencer yang diterapkan sesuai dengan apa yang diinginkan oleh 

pengguna tiktok. 

3. Nilai original sample dari pengujian sebesar 0,312 (positif) dengan t-statistics 3,363 atau 

>1,96 dan nilai p-value sebesar 0,001 atau <0,5. Hasil tersebut membuktikan bahwa 

pengaruh video konten terhadap kepercayaan konsumen dinyatakan signifikan. Dengan 

demikian, Ho ditolak dan Ha diterima. Hasil pengujian terhadap hipotesis 

memperlihatkan bahwa video konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen. Artinya video konten merupakan alat yang sangat efektif dalam 

membangun kepercayaan konsumen. Dengan visualisasi yang kuat, keterlibatan 

emosional, dan kemampuan untuk menyampaikan informasi secara efektif, video konten 

dapat menjadi aset berharga bagi setiap bisnis. 

4. Nilai original sample dari pengujian sebesar 0,550 (positif) dengan t-statistics 5,758 atau 
>1,96 dan nilai p-value sebesar 0,000 atau <0,5. Hasil tersebut memperlihatkan bahwa 

pengaruh influencer terhadap kepercayaan konsumen dinyatakan signifikan. Dengan 

demikian, Ho ditolak dan Ha diterima. Hasil pengujian terhadap hipotesis menunjukkan 

bahwa influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. 

Dengan membangun kepercayaan konsumen melalui kombinasi faktor personal, 

kredibilitas, jangkauan, dan visual yang menarik. Hal ini membuat influencer menjadi 

alat pemasaran yang sangat efektif di era digital saat ini. 

5. Nilai original sample dari pengujian sebesar 0,445 (positif) dengan t-statistics 5,393 atau 

>1,96 dan nilai p-value sebesar 0,000 atau <0,5. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian dinyatakan signifikan. 

Dengan demikian, Ho ditolak dan Ha diterima. Hasil pengujian terhadap hipotesis 

menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini disebabkan karena keeprcayaan konsumen dapat 

mempengaruhi persepsi dan keyakinan konsumen terhadap merek dan produk. 

6. Nilai original sample dari hubungan tidak langsung sebesar 0,139 (positif) dengan t-

statistics 2,440  atau > 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,015 atau < 0,5. Pengaruh positif 

video konten terhadap Keputusan pembelian yang dimediasi kepercayaan konsumen 

dinyatakan signifikan. Dengan demikian, Ho ditolak sedangkan Ha diterima. Hasil 

pengujian terhadap hipotesis menunjukkan bahwa video konten berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian yang dimediasi kepercayaan konsumen. Artinya 

video konten hanya dapat berpengaruh secara tidak langsung terhadap keptusan 

pembelian. Selain video konten, kepercayaan konsumen juga berperan penting terhadap 

keputusan pembelian sebagai mediasi pengaruh video konten terhadap keptusan 

pembelian yang berarti semakin percayanya konsumen terhadap video yang terupload di 

tiktok maka keputusan pembelian juga akan meningkat, begitu juga sebaliknya. 
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7. Nilai original sample dari hubungan tidak langsung sebesar 0,245 (positif) dengan t-

statistics 4,783  atau > 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,000 atau < 0,5. Pengaruh positif 

influencer terhadap Keputusan pembelian yang dimediasi kepercayaan konsumen 

dinyatakan signifikan. Dengan demikian, Ho ditolak sedangkan Ha diterima. Hasil 

pengujian terhadap hipotesis menunjukkan bahwa influencer berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian yang dimediasi kepercayaan konsumen. Artinya 

influencer dapat berpengaruh secara tidak langsung terhadap keptusan pembelian. Selain 

influencer, kepercayaan konsumen juga berperan penting terhadap keputusan pembelian 

sebagai mediasi pengaruh influencer terhadap keptusan pembelian yang berarti semakin 

percayanya konsumen terhadap iklan influencer di tiktok maka keputusan pembelian juga 

akan meningkat, begitu juga sebaliknya. 

Gambaan Umum Uji Hipotesis Keseluruhan 

Tabel 8. Ringkasan Uji Hipotesis 

 
Berdasarkan tabel diatas dapat di ambil kesimpulan bahwa seluruh hipotesis dalam penelitian 

ini setelah dilakukan pengujian hipotesis terdapat 1 hipotesis yang tidak diterima atau tidak 

signifikan. 
 

D. Simpulan 

Setelah melakukan analisis dengan menggunakan program SmartPLS diperoleh hasil sebagai berikut:  

1. Adanya pengaruh positif tapi tidak signifikan video konten terhadap Keputusan Pembelian pada Tiktok. 

Dari hasil ini dapat dikatakan bahwa video konten tidak berpengaruh langsung terhadap keputusan 

pembelian.  

2. Adanya pengaruh positif dan signifikan influencer terhadap Keputusan Pembelian pada Tiktok. Dari 

hasil ini dapat dikatakan bahwa influencer berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. 

3. Adanya pengaruh positif dan signifikan video konten terhadap kepercayaan konsumen pada Tiktok. Dari 

hasil ini dapat dikatakan bahwa video konten berpengaruh langsung terhadap kepercayaan konsumen. 

4. Adanya pengaruh positif dan signifikan influencer terhadap kepercayaan konsumen pada Tiktok. Dari 

hasil ini dapat dikatakan bahwa influencer berpengaruh langsung terhadap kepercayaan konsumen. 

5. Adanya pengaruh positif dan signifikan kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian pada 

Tiktok. Dari hasil ini dapat dikatakan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian. 

6. Adanya pengaruh positif dan signifikan video konten terhadap keputusan pembelian dengan dimediasi 

kepercayaan konsumen pada Tiktok. Dari hasil ini dapat dikatakan bahwa kepercayaan konsumen 

berpengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian. 

7. Adanya pengaruh positif dan signifikan influencer terhadap keputusan pembelian dengan dimediasi 

kepercayaan konsumen pada Tiktok. 
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