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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Influencer Endorsement dan Electronic
Word of Mouth (eWOM) terhadap minat beli produk kuliner halal pada Generasi Z pengguna
TikTok di Surabaya. Influencer Endorsement diukur melalui tiga dimensi, yaitu Attractiveness,
Trustworhtiness, dan Expertise. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif
dengan data primer yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada responden Generasi
Z yang berdomisili di Surabaya dan aktif menggunakan TikTok. Sebanyak 130 responden
berpartisipasi dalam penelitian ini. Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling
(SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Attractiveness, Trustworhtiness, dan Expertise dari Influencer
Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk kuliner halal pada
Generasi Z pengguna TikTok. Influencer yang memiliki daya tarik visual yang kuat, kredibilitas,
dan pengetahuan yang relevan mampu menciptakan persepsi positif serta mendorong minat
konsumen untuk membeli produk kuliner halal yang dipromosikan. Sebaliknya, eWOM tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Temuan ini menunjukkan bahwa informasi dan
ulasan daring yang beredar di TikTok dipersepsikan sebagai pertimbangan tambahan di tengah
arus konten digital yang cepat, sehingga Generasi Z menjadi lebih selektif dalam memproses
informasi sebelum membentuk minat beli.

Kata Kunci : Influencer, Endorsement, eWOM, Kuliner Halal, Ekonomi Islam

Abstract

Thisstudy aimsto analyze the influence of Influencer Endorsement and ElectronicWord of Mouth
(eWOM) on purchase intention of halal culinary products among Generation Z TikTok users in
Surabaya. Influencer Endorsement is measured through three dimensions: Attractiveness,
Trustworhtiness, and Expertise. This research employs a quantitative associative approach using
primary data collected through questionnaires distributed to Generation Z respondents who
reside in Surabaya and actively use TikTok. A total of 130 respondents participated in this study.
The data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) based on Partial Least
Squares (PLS) with the assistance of SmartPLS software. The results indicate that Attractiveness,
Trustworhtiness, and Expertise of Influencer Endorsement have a significant positive effect on
purchase intentiontoward halal culinary products among Generation Z TikTok users. Influencers
who possess strong visual appeal, credibility, and relevant knowledge are able to create positive
perceptions and encourage consumers’ intention to purchase promoted halal culinary products.
Conversely, eWOM does nothavea significanteffect on purchase intention. This finding suggests
that information and online reviews circulating on TikTok are perceived as supplementary
considerations amid the rapid flow of digital content, leading Generation Z to be more selective
in processing online information before forming purchase intentions.
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1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital saat ini berkembang dengan sangat pesat dan
memberikan dampak besar di hampir seluruh aspek kehidupan modern. Masyarakat
secara aktif menggunakan teknologi ini dalam kehidupan sehari-hari yaitu untuk bekerja,
berdagang, berinteraksi sosial, hingga memenuhi kebutuhan pribadi. Wujud nyata dari
perkembangan teknologi dan pergeseran pola interaksi tersebut dapat dilihat melalui
kehadiran berbagai platform media sosial, salah satunya adalah TikTok.

TikTok merupakan platform media sosial yang menampilkan konten video pendek
berdurasi antara 15 detik hingga beberapa menit, dilengkapi dengan berbagai fitur kreatif
yang mudah digunakan oleh para penggunanya (Faris et al., 2025). Popularitas TikTok
tercermin dari meningkatnya durasi penggunaan bulanan yang terus mengalami kenaikan.
Tingginya durasi penggunaan tersebut juga mencerminkan popularitas TikTok di
kalangan anak muda, sejalan dengan data dari Exploding Topics (2025) yang mencatat
bahwa sekitar 48,8 juta pengguna TikTok berasal dari Generasi Z. Generasi Z merupakan
individu yang lahir antara 1997-2012 (BPS, 2025) dan dikenal sebagai generasi yang
sejak kecil sudah akrab dengan teknologi digital (Firamadhina & Krisnani, 2021).

Kemajuan teknologi digital dapat menghasilkan model bisnis inovatif dengan
memanfaatkan media daring (Kemenkeu, 2024). Media sosial kini dimanfaatkan sebagai
sarana utama pemasaran karena mampu menjangkau audiens secara luas dan
meningkatkan keterlibatan pelanggan(Achmad et al., 2020; Kotler & Armstrong, 2018).
Industri kuliner halal merupakan sektor yang memiliki peran penting dalam
perekonomian global maupun nasional.

Tabel 1. Pengeluaran Negara Pada Bidang Kuliner Halal

Negara Pengeluaran (miliar US$)
Indonesia 159,6

Bangladesh 136,8

Mesir 116,8

Turki 102,0

Arab Saudi 93,1

Negara lainnya 468,8

Sumber : Dinar Standart (2025)

Berdasarkan laporan State of the Global Islamic Economy (SGIE) 2024-2025,
Indonesia menempati urutan pertama sebagai negara dengan pengeluaran terbesar untuk
makanan halal, mencapai USD 159,6 miliar (Dinar Standard, 2025). Potensi ini diperkuat
oleh dominasi penduduk muslim di Indonesia yang mencapai 87,08% dari total populasi
(Databoks, 2024; Herianti et al., 2023).

Semakin berkembangnya industri kuliner mengakibatkan tumbuh persaingan antar
pelaku bisnis sehingga diperlukan strategi pemasaran yang efektif dan mengikuti
perkembangan teknologi (Irfani et al., 2020). Salah satu strategi yang banyak digunakan
adalah Influencer Endorsement, yaitu promosi produk melalui figur berpengaruh dimedia
sosial (Ayuningtyas, 2021). Pengaruhnya terhadap minat beli kuliner halal terletak pada
kemampuan Influencer dalam membangun kepercayaan dan menyampaikan persepsi
positif terhadap produk (Mahendra & Utami, 2024; Weismueller et al., 2020). Namun
berdasarkan survei Ipsos Global (2024) mencatat bahwa hanya 20% Generasi Z yang
menganggap Influencer dapat dipercaya. Hal ini menunjukkan pentingnya kredibilitas
Influencer yang mencakup Attractiveness, Trustworthiness, dan Expertise. Sejumlah
penelitian menemukan bahwa ketiga dimensi tersebut berpengaruh terhadap minat beli
(Tripopsakul & Hoonsopon, 2025; Weismueller et al., 2020) , namun penelitian lain
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menunjukkan hasil yang tidak konsisten (Napitupulu et al., 2025).

Selain Influencer Endorsement, strategi pemasaran lain yang sering digunakan
adalah Electronic Word of Mouth (eWOM), yaitu umpan balik konsumen dalam media
digital yang dijadikan rujukan sebelum melakukan pembelian (Damayanti, 2019;
Thamara & Pambudi, 2025). Beberapa penelitian menunjukkan eWOM berpengaruh
signifikan terhadap minat beli (Luthfiyatillah et al., 2020), namun penelitian lain
menunjukkan hasil yang berbeda (Dwidienawati et al., 2020).

Meskipun sejumlah penelitian telah mengkaji pengaruh Influencer Endorsement dan
eWOM terhadap minat beli, temuan vyang dihasilkan masih menunjukkan
ketidakkonsistenan, khususnya terkait peran eWOM yang pada beberapa studi terbukti
signifikan, namun pada penelitian lainnya tidak memberikan pengaruh yang berarti.
Selain itu, mayoritas penelitian sebelumnya masih berfokus pada produk umum serta
platform seperti Instagram dan e-commerce. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini
bertujuan untuk mengisi kesenjangan penelitian dengan mengkaji pengaruh Influencer
Endorsement dan eWOM terhadap minat beli pada produk kuliner halal di kalangan
Generasi Z pengguna TikTok di Kota Surabaya. Penelitian ini juga mengintegrasikan
Source Credibility Model (SCM) dalam konteks promosi di media sosial.

2. Literature Review
Source Credibility Model (SCM)

Penelitian ini menggunakan Source Credibility Model (SCM) yang menjelaskan
bahwa efektivitas suatu pesan pemasaran sangat dipengaruhi oleh kredibilitas sumber
yang menyampaikannya. Kredibilitas Influencer terbentuk ketika mereka mampu
membangun citra diri melalui konten yang relevan, informatif, dan menarik, sehingga
dipersepsikan memiliki wawasan, daya tarik, dan keandalan oleh audiens (Pan et al.,
2024). Namun, mempertahankan kredibilitas bukanlah hal yang mudah karena audiens
menyadari bahwa Endorsement sering kali merupakan bagian dari strategi pemasaran
(Rosengren et al., 2024). Menurut Ohanian (1991) keberhasilan suatu dukungan atau
promosi sangat bergantung pada bagaimana audiens menilai sosok endoser. Garg &
Bakshi (2024) menjelaskan bahwa Source Credibility Model awalnya dikembangkan
dengan menekankan dua dimensi utama, yaitu Trustworthiness dan Expertise, dalam
konteks celebrity Endorsement. Namun, seiring meningkatnya peran Endorsement dalam
strategi pemasaran, dimensi Attractiveness juga dipandang sebagai unsur penting. Oleh
karena itu, penelitian ini menggunakan Source Credibility Model orde kedua yang
mencakup Attractiveness, Trustworthiness, dan Expertise..

Attractiveness

Daya tarik (Attractiveness) Influencer merupakan kemenarikan visual yang mampu
menarik perhatian audiens di media sosial serta memengaruhi respons konsumen (Taillon
et al., 2020). Influencer dengan daya tarik yang kuat mampu membangun interaksi yang
lebih aktif dengan pengikutnya, sehingga dapat mendorong ketertarikan terhadap produk
yang direkomendasikan. Hal ini menunjukkan bahwa daya tarik personal Influencer
berperan dalam membentuk persepsi positif dan meningkatkan minat beli konsumen
(Solikhah et al., 2024). Menurut (Chiu & Ho, 2023), indikator Attractiveness meliputi
charming (memesona), charmingi (memikat), dan good-looking (berpenampilan
menarik). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa Attractiveness berpengaruh terhadap
minat beli. Shailza & Sarkar (2024) menemukan bahwa Attractiveness Influencer
berpengaruh terhadap minat beli, baik secara langsung maupun melalui desire to mimic
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sebagai variabel mediasi. Selain itu, Weismueller et al. (2020) dan AlFarraj et al. (2021)
menemukan bahwa Attractiveness berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen di
media sosia. Temuan tersebut menunjukkan bahwa pengaruh Attractiveness tidak hanya
langsung, tetapi juga melalui keterikatan emosional dan interaksi sosial. Pada Generasi
Z, daya tarik Influencer tidak hanya dari penampilan, tetapi juga dari konten yang
menarik, sehingga efektif mendorong minat beli.
Trustworthiness

Kepercayaan (Trustworthiness) merupakan aspek penting dalam kredibilitas
Influencer karena meningkatkan keyakinan konsumen terhadap informasi yang
disampaikan (Hossain et al., 2025). Kepercayaan ini dibentuk oleh kejujuran, etika, dan
integritas, meskipun Endorsement dapat memengaruhi persepsi audiens (Tantawi &
Sadek, 2001). Indikator Trustworthiness meliputi perceived reliability, dependability,
dan honesty (Weismueller et al., 2020). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa
Trustworthiness berpengaruh terhadap minat beli. Weismueller et al. (2020) menyatakan
bahwa Trustworthiness berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Hal ini
menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap Influencer menjadi faktor penting dalam
membentuk minat beli, meskipun dalam beberapa kasus pengaruhnya tidak selalu
langsung, melainkan melalui psikologis konsumen. Dalam konteks Generasi Z,
kepercayaan tidak hanya didasarkan padacitra, tetapi juga padakonsistensi informasi dan
keaslian konten yang disampaikan oleh Influencer.
Expertise

Keahlian (Expertise) menunjukkan tingkat pengetahuan, pengalaman, dan
kemampuan Influencer dalam menyampaikan informasi yang relevan (Wiedmann & von
Mettenheim, 2021).Keahlian endorser terlihat dari kemampuannya menyampaikan
informasi berdasarkan pengalaman, pendidikan, dan kompetensinya (Timur et al., 2022).
Dalam Endorsement, Expertise memengaruhi persepsi kredibilitas dan dapat
meningkatkan minat beli melalui penyampaian informasi yang jelas dan bermanfaat
(Weismueller etal., 2020). Indikatornya meliputi experienced, skills, dan expert (Chiu &
Ho, 2023). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa Expertise berpengaruh terhadap
minat beli. Tripopsakul & Hoonsopon (2025)juga menunjukkan bahwa Expertise
berpengaruh terhadap minat beli dengan hubungan parasosial sebagai variabel mediasi.
Selain itu, Chiu & Ho (2023) menemukan bahwa dimensi kredibilitas sumber, termasuk
Expertise, berpengaruh terhadap minat beli Generasi Z melalui keterikatan emosional.
eWOM

eWOM merupakan penyebaran opini dan umpan balik konsumen tentang produk
melalui platform online seperti media sosial dan e-commerce (Donthu et al., 2021).
Dibandingkan word of mouth tradisional, eWOM memiliki jangkauan lebih luas dan
menjadi sumber informasi penting dalam pengambilan keputusan konsumen (Ngoet al.,
2024). eWOM juga mencerminkan pengalaman konsumen dalam bentuk ulasan positif
maupun negatif (Hardoko, 2020), dengan indikator meliputi logic, helpful, dan
trustworthy information (Setiawardani & Widanti, 2025). Sejumlah penelitian
menunjukkan bahwa eWOM berpengaruh terhadap minat beli. (Khan et al., 2024)
menemukan bahwa eWOM secara signifikan memprediksi minat beli pelanggan, baik
secara langsung maupun melalui variabel mediasi seperti kepercayaan dan sikap terhadap
merek. Luthfiyatillah et al. (2020) menunjukkan bahwa eWOM berpengaruh positif
signifikan terhadap minat beli, meskipun tidak berpengaruh langsung terhadap keputusan
pembelian. Namun, pengaruh eWOM terhadap minat beli tidak selalu langsung dan dapat
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dipengaruhi oleh variabel mediasi serta konteks platform. Hal ini menunjukkan bahwa
efektivitas eWOM bersifat dinamis, tergantung pada karakteristik konsumen dan media
yang digunakan.

3. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan proses analisis yang
dilakukan secara sistematis dan fokus pada pengukuran variabel kuantitatif serta analisis
data angka (Waruwu et al., 2025). Populasi dalam penelitian ini mencakup Generasi Z di
Surabaya yang merupakan pengguna aktif TikTok dengan jumlah yang tidak terdefinisi
dan luas. Teknik sampling menggunakan non-probability sampling dengan metode
purposive sampling (Sugiyono, 2023). Jumlah sampel mengacu pada pedoman Hair et al.
(2021) yaitu 10x4=40 responden, namun digunakan minimal 100 responden agar lebih
stabil dan representatif sesuai saran (Kock, 2018). Kriteria sampel dalam penelitian ini
adalah individu yang lahir antara tahun 1997-2012 (Generasi Z), berdomisili di Kota
Surabaya, aktif menggunakan TikTok, serta pernah melihat atau berinteraksi dengan
konten influencer endorsement atau eWOM terkait produk kuliner halal.

Teknik Analisis Data
Outer Model

Outer model bertujuan untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas model
pengukuran, di mana validitas konvergen dinilai melalui loading factor> 0,7 dan Average
Variance Extracted (AVE) > 0,5 (Ghozali, 2021), serta validitas diskriminan untuk
memastikan setiap konstruk berbeda satu sama lain (McLeod, 2024). Selain itu, uji
reliabilitas dilakukan menggunakan Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability dengan
nilai > 0,7 sebagai indikator reliabilitas yang baik (Hair et al., 2021), guna menilai
konsistensi dan kestabilan instrumen penelitian (Suryanto, 2022).

Inner Model

Inner model bertujuan untuk menilai hubungan antar variabel laten serta kekuatan
model (Hair et al., 2021). Pengujiannya meliputi uji multikolinearitas untuk memastikan
tidak terjadi korelasi tinggi antar variabel independen, dengan kriteria nilai VIF < 5
(Kyriazos & Poga, 2023). Koefisien determinasi R-Square (R?) digunakan untuk
mengukur seberapa besar variabel independen mampu menjelaskan variasi dari variabel
dependen (Nashar & Taru, 2020). Menurut Hair et al., (2021), nilai R-Square (R?) dapat
dikategorikan ke dalam tiga tingkat, yaitu kuat apabila nilainya mencapai sekitar 0,75,
moderat jika berada di kisaran 0,50, dan lemah apabila hanya sekitar 0,25. Selain itu,
prediktif (Q2) Nilai Q-Square (Q?) digunakan untuk menilai kemampuan prediktif model
terhadap variabel endogen (Sofyani, 2025). Menurut Hair et al., (2021), apabila Q2> 0,
maka model memiliki relevansi prediktif yang baik, sedangkan Q? < 0 menunjukkan
bahwa model kurang mampu memprediksi variabel endogen secara akurat.

Selanjutnya uji effect size (f2), nilai 2 dapat diinterpretasikan sebagai ukuran
kekuatan pengaruh, di mana nilai sekitar 0,02 menunjukkan pengaruh kecil, nilai 0,15
menunjukkan pengaruh sedang, dan nilai 0,35 menunjukkan pengaruh besar Hair et al.,
(2021). Path coefficient digunakan untuk menggambarkan arah dan besarnya pengaruh
antar variabel laten (Sofyani, 2025). Nilainya berkisar antara —1 hingga +1, di mana nilai
positif menunjukkan hubungan searah, sedangkan nilai negatif menunjukkan hubungan
berlawanan arah. Menurut Hair et at., (2021), semakin besar nilai koefisien jalur
mendekati +1 atau —1, semakin kuat pengaruh antar variabel yang diuji. Uji hipotesis
dilakukan dengan melihat nilai p-value dan t-statistik (Utami & Kussudyarsana, 2024).
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Gambar 1 menunjukkan model hipotesis dimana, hipotesis dikatakan diterima
apabila nilai koefisien jalur menunjukkan arah yang sesuai dengan dugaan dan memiliki
tingkat pengaruh yang kuat terhadap variabel dependen.

)

= [ Attractiveness ]\\
(b}
g (X1) m
%
= . 2
S | Trustworthiness H . .
L (X2) P> Minat Pembelian
§ H3 N
S r N\
2 Expertise (X3)
£ H:
\_ . )/
'Y N
eWOM (X4)
‘ g Sumber : Diolah Penulis, 2026

Gambar 1 Kerangka Konseptual

4. Hasil dan Pembahasan
Hasil Analisis Data
Model Pengukuran (Outer Model)

Hasil pengujian model pengukuran (outer model) menunjukkan nilai outer model
pada setiap instrumen indikator yang terdapat pada masing-masing variabel penelitian
diantaranya Attractiveness Influencer Endorsement (X1), Trustworhtiness Influencer
Endorsement (X2), Expertise Influencer Endorsement (X3), eWOM (X4), Minat Beli (Y).
Pada model ini dilakukan dua jenis pengujian validitas, yaitu validitas konvergen
(convergent validity) dan validitas diskriminan (discriminant validity). Pengujian
reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan dua pendekatan, yaitu Composite
Reliability dan Cronbach’s alpha.

Uji Validitas

Hasil pengujian model pengukuran (outer model) menunjukkan nilai indikator pada
variabel Attractiveness, Trustworthiness, Expertise Influencer Endorsement, eWOM, dan
Minat Beli. Convergen Validity (' Validitas Konvergen) dengan hasil sebagai berikut :

Tabel 2 Hasil Validitas Konvergen

Indikator Item Muatan Keterangan
Attractiveness Influencer Endorsement (X1)

X1.1 0,842 Valid
X1.2 0,822 Valid
Appealing X1.3 0,821 Valid

. X1.5 0,854 Valid
Good-Looking X1.6 0,801 Valid

Charming

Trustworthiness Influencer Endorsement (X2)

X2.1 0,756 Valid

Perceived Reliability X220 0841 Valid

. X2.3 0,827 Valid
Dependability X2.4 0,824 Valid
Honesty X2.5 0,762 Valid
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X2.6 0,783 Valid

Expertise Influencer Endorsement (X3)

X3.1 0.818 Valid

Experienced X3.2 0,861  Valid
: X3.3 0,812 Valid
Skills X3.4 0773 Valid
Expert X3.5 0,795 Val%d
X3.6 0,862 Valid
eWOM (X4)
Logical X4.1 0,797 Valid
Helpful X4.3 0,876 Valid
Trustworthy Information X4.6 0,810 Valid
Minat Beli (Y)
Want to buy Y.1 0,862 Valid
Need it Y.3 0,754 Valid
Would Recommend ( Y.5 0,800 Valid
Try to buy Y.7 0,832 Valid

Sumber : Diolah Penulis, 2026
Variabel Attractiveness, Trustworhtiness, Expertise, eWOM dan minat beli memiliki
nilai>0,7 dandapat dikatakan valid secara konvergen. Uji validitas konvergen selanjutnya
dilakukan dengan melihat nilai Average Variance Extracted (AVE) yang tercantum pada
tabel di bawah ini :
Tabel 3. Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE)

Variabel AVE Keterangan
Attractiveness Influencer Endorsement 0,685 Valid
Trustworhtiness Influencer Endorsement 0,639 Valid
Expertise Influencer Endorsement 0,674 Valid
eWOM 0,686 Valid
Minat Beli 0,661 Valid

Sumber : Diolah Penulis, 2026

Berdasarkan tabel 3, seluruh nilai Average Variance Extracted (AVE) telah melebihi
0,5 sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen. Dengan demikian, konstruk
dinyatakan valid dan analisis dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya.
Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas menggunakan composite reliability dan Cronbach’s alpha,
dengan kriteria reliabel jika composite reliability > 0,70. Composite Reliability dengan
hasil sebagai berikut :

Tabel 4 Hasil Uji Composite Reliability

Variabel CR(rho ¢) CR(rho a) Keterangan
Attractiveness Influencer Endorsement 0,916 0,888 Valid
Trustworhtiness Influencer Endorsement 0,914 0,894 Valid
Expertise Influencer Endorsement 0,925 0,908 Valid
eWOM 0,868 0,791 Valid
Minat Beli 0,886 0,831 Valid

Sumber : Diolah Penulis, 2026
Berdasarkan tabel 4 menunjukkan bahwa seluruh nilai composite reliability berada
diatas 0,7, sehingga semua konstruk dinyatakan reliabel. Selanjutnya uji Cronbach Alpha
dengan hasil sebagai berikut :
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Tabel 5 Hasil Uji Cronbach Alpha
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Attractiveness Influencer Endorsement 0,885 Valid
Trustworhtiness Influencer Endorsement 0,887 Valid
Expertise Influencer Endorsement 0,903 Valid
eWOM 0,772 Valid
Minat Beli 0,828 Valid

Berdasarkan hasil pada tabel 5, menunjukkan bahwa konstruk nilai masing-masing
variabel lebih besar dari 0,60 maka dapat dikatakan bahwa item pertanyaan dalam
kuisioner dapat diandalkan (reliabel).

Hasil Analisis Uji Model Struktural Inner Model

Penilaian kolinearitas dilakukan dengan melihat nilai Variance Inflation Factor
(VIF), seperti pada pengujian outer model, untuk mengetahui apakah antar konstruk
memiliki hubungan yang terlalu kuat. Kolinearitas dinyatakan bermasalah jika nilai VIF
> 5,00, sedangkan nilai VIF < 5,00 menunjukkan tidak terdapat masalah kolinearitas. Uji
Multikolinieritas dengan hasil sebagai berikut :

Tabel 6 Hasil Uji Variance Inflation Factor

VIF
Attractiveness Influencer Endorsement -> Minat Beli 3,364
Trustworhtiness Influencer Endorsement -> Minat Beli 2,177
Expertise Influencer Endorsement -> Minat Beli 3,911
eWOM -> Minat Beli 3,510

Sumber : Diolah Penulis, 2026

Berdasarkan tabel 6, menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar konstruk berada
dalam batas yang wajar. Hal ini diktikan dengan nilai uji yang berada di bawah ambang
batas 5, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat permasalahan kolinearitas.

Nilai R-Square (R?) digunakan untuk mengukur kemampuan variabel independen
dalam menjelaskan variasi variabel dependen (Nashar & Taru, 2020), dengan kategori
kuat (0,75), moderat (0,50), dan lemah (0,25) (Hair et al., 2021). Koefisien Determinasi
(R?) dengan hasil sebagai berikut :

Tabel 7. Hasil Uji R-Square (R?)
R-Square (R?) R square adjusted
Minat Beli 0,700 0,690
Sumber : Diolah Penulis, 2026

Berdasarkan tabel 7, dapat diketahui bahwa variabel independen dalam model
mampu menjelaskan variabel Minat Beli sebesar 70,0%, sedangkan sisanya sebesar
30,0% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian.

Nilai Q-Square (Q?) digunakan untuk menilai kemampuan prediktif model terhadap
variabel endogen melalui prosedur blindfolding. Menurut Hair et al. (2021), Q2 > 0
menunjukkan model memiliki relevansi prediktif yang baik, sedangkan Q> < 0
menunjukkan kemampuan prediksi yang rendah. Relevansi Prediktif (Q2) dengan hasil
sebagai berikut :

Tabel 7. Hasil Uji Q-Square
Q2 Predict
Minat Beli 0,447
Sumber : Diolah Penulis, 2026
Berdasarkan hasil pengujian Q-Square (Q32), variabel Minat Beli memiliki memiliki
kemampuan prediktif baik, karena nilai Q-Square lebih besar dari 0.
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Uji effect size (f2) digunakan untuk mengukur kekuatan pengaruh variabel, di mana
nilai sekitar 0,02 menunjukkan pengaruh kecil, 0,15 menunjukkan pengaruh sedang, dan
0,35 menunjukkan pengaruh besar. Ukuran Efek (Effect Size/ f2) dengan hasil sebagai
berikut:

Tabel 8. Hasil Uji F-Square
Minat Beli
Attractiveness Influencer Endorsement 0,121
Trustworhtiness Influencer Endorsement 0,076
Expertise Influencer Endorsement 0,084
eWOM 0,002
Sumber : Diolah Penulis, 2026

Hasil analisis F-square (f2) menunjukkan bahwa Attractiveness Trustworhtiness, dan
Expertise memiliki pengaruh dalam kategori kecil terhadap Minat Beli. Sementara itu,
eWOM menunjukkan pengaruh yang sangat rendah.

Path coefficient digunakan untuk menggambarkan arah dan besarnya pengaruh antar
variabel laten dalam model struktural. Nilainya berkisar antara —1 hingga +1, di mana
nilai positif menunjukkan hubungan searah dan nilai negatif menunjukkan hubungan
berlawanan arah. Koefisien Jalur (Path Coefficient) dengan hasil sebagai berikut :

Tabel 9. Hasil Path Coefficient
Minat Beli
Attractiveness Influencer Endorsement 0,349
Trustworhtiness Influencer Endorsement 0,223
Expertise Influencer Endorsement 0,314
eWOM 0,045
Sumber : Diolah Penulis, 2026
Berdasarkan data pada tabel 10, menunjukkan bahwa seluruh variabel independen
memiliki pengaruh positif terhadap Minat Beli.

Uji hipotesis dalam dilakukan dengan melihat nilai probabilitas (p-value) dan nilai t-

statistic. Uji Hipotesis dengan hasil sebagai berikut :
Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis
T Statistic P Value  Hasil
Attractiveness Influencer Endorsement -> Minat Beli 3,820 0,000 Diterima
Trustworhtiness Influencer Endorsement -> Minat Beli 1,987 0,048 Diterima
Expertise Influencer Endorsement -> Minat Beli 2,491 0,013 Diterima
eWOM -> Minat Beli 0,402 0,688 Ditolak

Sumber : Diolah Penulis, 2026

Data pada tabel 10 menunjukkan bahwa variabel Attractiveness, Trustworthiness,
dan Expertise dalam influencer endorsement masing-masing berpengaruh signifikan
terhadap minat beli, sehingga hipotesis pertama (H1), kedua (H2), dan ketiga (H3)
dinyatakan diterima, sedangkan variabel eWOM tidak berpengaruh terhadap minat beli
sehingga hipotesis keempat (H4) dinyatakan ditolak.
Pembahasan
Pengaruh Attractiveness terhadap Minat Beli

Hasil penelitian menunjukkan bahwa attractiveness berpengaruh signifikan terhadap
minat beli kuliner halal pada Generasi Z pengguna TikTok. Influencer yang tampil ramah,
ekspresif, serta menyajikan konten yang rapi dan menarik mampu membangun kesan
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positif, sehingga meningkatkan ketertarikan audiens terhadap produk. Temuan ini sejalan
dengan Source Credibility Model yang dikemukakan oleh Ohanian (1991), yang
menempatkan Attractiveness sebagai salah satu faktor penting dalam membentuk
kredibilitas sumber. Hasil penelitian ini juga didukungoleh Shailza & Sarkar (2024) serta
Tripopsakul & Hoonsopon (2025) yang menyatakan bahwa semakin tinggi daya tarik
Influencer, maka semakin besar pula minat beli konsumen. Pada karakteristik Generasi
Z, dayatarik visual menjadi faktor utama karena mereka lebih responsif terhadap konten
yang estetik dan mudah dipahami. Dengan demikian, attractiveness tidak hanya menarik
perhatian, tetapi juga memengaruhi keputusan awal konsumen, khususnya di platform
visual seperti TikTok. Dalam perspektif ekonomi Islam, daya tarik yang ditunjukkan
melalui sikap santun dan komunikasi yang baik juga mencerminkan nilai keteladanan
sebagaimana dijelaskan dalam QS. Al-Ahzab:21.
Pengaruh Trustworthiness terhadap Minat Beli

Hasil penelitian menunjukkan bahwa trustworthiness berpengaruh signifikan
terhadap minat beli kuliner halal pada Generasi Z pengguna TikTok. Kepercayaan
terbentuk dari cara influencer menyampaikan informasi secara konsisten, jujur, dan
akurat, sehingga pesan lebih meyakinkan dan mendorong pembelian. Hal ini sejalan
dengan Source Credibility Model dari Obhanian (1991), yang menempatkan
Trustworthiness sebagai salah satu elemen utama dalam membangun kredibilitas sumber.
Indikator seperti perceived reliability, dependability, dan honesty (Weismueller et al.,
2020) menunjukkan bahwa keandalan dan keterbukaan informasi menjadi kunci dalam
membentuk kepercayaan tersebut. Temuan ini juga didukung oleh penelitian Tripopsakul
& Hoonsopon (2025) yang menyatakan bahwa tingkat kepercayaan terhadap Influencer
berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Pada Generasi Z, kepercayaan dibangun
melalui konsistensi dan keaslian konten, karena mereka lebih peka terhadap promosi yang
berlebihan dan lebih menghargai kejujuran. Oleh karena itu, trustworthiness menjadi
kunci dalam memperkuat hubungan influencer dan audiens, sekaligus selaras dengan
prinsip amanah dan shiddiq dalam QS. Al-Ahzab:70.
Pengaruh Expertise terhadap Minat Beli

Keahlian Influencer dapatdilihat dari pengalaman, kemampuan berkomunikasi, serta
pemahaman mereka terhadap produk yang dipromosikan. Ketika informasi disampaikan
dengan jelas, menarik, dan mudah dipahami, audiens cenderung merasa lebih yakin
sehingga muncul ketertarikan untuk membeli produk kuliner halal tersebut. Hal ini
sejalan dengan Source Credibility Model dari Ohanian (1991), yang menempatkan
Expertise sebagai salah satu faktor utama dalam membentuk kredibilitas sumber.
Indikator seperti experienced, skills, dan expert (Chiu & Ho, 2023) menunjukkan bahwa
tingkat kompetensi Influencer berperan dalam meningkatkan kepercayaan sekaligus
minat beli konsumen. Dalam konteks Generasi Z, keahlian tidak hanya dilihat dari
seberapa luas pengetahuan yang dimiliki, tetapi juga dari cara Influencer menyampaikan
informasi secara menarik dan mudah dipahami. Generasi ini lebih menyukai konten yang
komunikatif, sehingga kemampuan mengemas pesan menjadi faktor penting. Dari
perspektif ekonomi Islam, Expertise mencerminkan nilai profesionalisme dan amanah,
sebagaimana dijelaskan dalam QS. Yusuf:55 tentang pentingnya kompetensi dan
tanggung jawab dalam menjalankan suatu amanah.
Pengaruh eWOM terhadap Minat Beli

Hasil penelitian menunjukkan bahwa eWOM tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap minat beli kuliner halal pada Generasi Z pengguna TikTok. Informasi berupa
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ulasan dan rekomendasi yang beredar di platform tersebut belum cukup kuat untuk secara
langsung mendorong keinginan membeli, melainkan lebih dianggap sebagai referensi
tambahan sebelum mengambil keputusan. Temuan ini sejalan dengan beberapa penelitian
yang menyatakan bahwa eWOM tidak selalu berpengaruh langsung terhadap minat beli,
tetapi bekerja melalui variabel lain seperti citra merek. Di sisi lain, terdapat juga
penelitian yang menemukan bahwa eWOM dapat memberikan pengaruh positif, sehingga
menunjukkan bahwa perannya masih bergantung pada konteks tertentu. Karakteristik
Generasi Z cenderung tidak langsung mempercayai informasi yang beredar, melainkan
melakukan seleksi dan pertimbangan terlebih dahulu. Selain itu, pola konsumsi konten di
TikTok yang cepat membuat pengguna lebih fokus pada konten visual dibandingkan
membaca ulasan secara mendalam. Hal ini menyebabkan eWOM kurang menjadi faktor
utama dalam membentuk minat beli. Dalam perspektif ekonomi Islam, kondisi ini sejalan
dengan prinsip tabayyun dalam QS. Al-Hujurat:6, yang menekankan pentingnya kehati-
hatian dan verifikasi informasi sebelum mengambil keputusan.

5. Kesimpulan

Attractiveness Influencer Endorsement berpengaruh signifikan terhadap minat beli
kuliner halal pada Generasi Z pengguna TikTok, karena daya tarik visual, gaya
komunikasi, serta penyajian konten yang menarik mampu membentuk persepsi positif
dan mendorong minat mencoba produk yang dipromosikan. Trustworhtiness Influencer
Endorsement berpengaruh signifikan terhadap minat beli, karena penyampaian informasi
yang jujur, konsisten, dan akurat membuat pesan dinilai dapat diandalkan dan mendorong
minat beli produk kuliner halal. Expertise Influencer Endorsement berpengaruh
signifikan terhadap minat beli, karena pengalaman, keterampilan, dan pemahaman
produk membuat informasi lebih meyakinkan serta mendorong terbentuknya minat beli.
eWOM tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli, karena informasi dan ulasan di
TikTok masih dipandang sebagai pertimbangan tambahan sehingga belum memberikan
dorongan yang cukup kuat dalam membentuk minat beli.
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