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ABSTRAK
[bookmark: _Hlk218693507][bookmark: _Hlk218707802][bookmark: _Hlk218699047][bookmark: _Hlk218172732][bookmark: _Hlk218691826]Penelitian bertujuan untuk menganalisis kredibilitas influencer yang terdiri atas daya tarik (attractiveness), kejujuran (trustworthiness), dan keahlian (expertise) terhadap minat beli (purchase intention) konsumen produk Lafiye di platform TikTok. Penelitian didasarkan pada fenomena influencer marketing sebagai strategi promosi yang digunakan di media sosial, khususnya pengaruh minat beli dibidang fashion. Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 100 responden. Proses pengumpulan data dilakukan menggunakan teknik non-probability sampling, khususnya convenience sampling, yakni pemilihan sampel berdasarkan kemudahan peneliti dalam menjangkau responden yang memenuhi kriteria dalam penelitian. Kriteria responden dalam penelitian ini yaitu perempuan berusia 18-35 tahun yang mengikuti akun TikTok @sashfir, dan telah melakukan pembelian produk Lafiye setidaknya satu kali. Data diuji menggunakan analisis regresi linear berganda, uji F, uji T, serta uji koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel attractiveness berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap minat beli, sementara truthworthiness berpengaruh positif dan signifikan. Variabel expertise menunjukkan pengaruh positif namun tidak signifikan. Secara simultan, ketiga dimensi kredibilitas influencer berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Temuan ini menegaskan kepercayaan yang dimiliki influencer berpengaruh paling besar terhadap produk dibidang fashion. Penelitian  memiliki keterbatasan sehingga hasil penelitian belum dapat digeneralisasikan secara luas kepada seluruh konsumen produk Lafiye. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menerapkan teknik probability sampling atau melibatkan jumlah responden yang lebih besar guna hasil penelitian yang lebih komprehensif.

Kata Kunci: attractiveness, trustworthiness, expertise, purchase intention


ABSTRACT
This study examines the influencers credibility dimensions (i.e. attractiveness, trustworthiness, expertise) on purchase intention toward Lafiye products on TikTok. The research explores the phenomenon of influencer marketing as a promotional strategy on social media, particularly its impact on purchase intention in the fashion industry. A quantitative approach was employed using a survey method involving 100 sample was collected through non-probability sampling using a convenience technique, which involves selecting samples based on the researcher’s ease of access to respondents who meet the research criteria: female consumers aged 18–35 who follow TikTok account @sashfir and have purchased Lafiye products at least once. Data were analyzed using multiple linear regression, t-tests, F-tests, and coefficient of determination analysis. The results reveal that attractiveness has a negative and insignificant effect on purchase intention, meanwhile trustworthiness exerts a positive and significant influence. Expertise shows a positive but insignificant relationship with purchase intention. Three dimensions of influencer credibility significantly affect consumers’ purchase intention. This finding confirms that the trust possessed by influencers has the greatest influence on products in the fashion industry. This study has limitations; therefore, the results cannot be generalized to all consumers of Lafiye products. Future research is recommended to use probability sampling techniques or involve a larger number of respondents in order to obtain more comprehensive.
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PENDAHULUAN
Perkembangan teknologi modern pada masa kini, secara signifikan memengaruhi berbagai aspek kehidupan manusia. Salah satu wujud nyata dari kemajuan inovasi teknologi informasi yang memiliki peran besar dalam kehidupan masyarakat adalah media sosial. Media sosial merupakan jaringan teknologi yang dimanfaatkan untuk berkomunikasi, menghasilkan, serta menyebarkan informasi secara efektif kepada sesama pengguna internet (Wijaya et al., 2021). Media sosial menjadi wadah bagi masyarakat untuk membentuk komunitas, mengekspresikan diri, serta mempromosikan suatu produk. TikTok adalah platform media sosial yang populer dan sering dimanfaatkan guna membagikan konten berupa gambar serta video. Pada bulan April 2021 Tiktok menciptakan fitur belanja dengan nama TikTok Shop (Pratiwi et al., 2023).
Pertumbuhan media sosial sejalan dengan perkembangan influencer yang semakin banyak. Pemanfaatan media sosial seperti TikTok adalah salah satu cara efektif guna meningkatkan serta memperluas pasar dengan menggunakan influencer sebagai perantara. TikTok dan influencer merupakan perpaduan bagi konsumen untuk mendapatkan informasi dari konten yang dibuat influencer, kemudian menimbulkan purchase intention pada sebuah produk yang dipromosikan. Influencer sebagai figur dalam media sosial memiliki jumlah pengikut besar, sehingga setiap pesan atau konten yang mereka sampaikan berpotensi memengaruhi perilaku para pengikutnya. Selain harus menarik, influencer juga perlu memiliki kredibilitas serta pemahaman yang baik terhadap produk dari merek yang dipromosikan (Hill, 2018). Kemampuan influencer dalam membangun kredibilitas dan kepercayaan inilah yang akan menjadikan mereka sebagai sumber yang memiliki pengaruh dalam komunikasi pemasaran (Nafiza & Khasanah, 2024).

[image: ]
Gambar 1.  Influencer Marketing Market Size 2024
Sumber: Influencer MarketingHub, 2025
Fenomena ini kemudian dimanfaatkan oleh salah satu brand fashion lokal seperti Lafiye dengan membangun kedekatan emosional kepada konsumen melalui media sosial, terutama TikTok. Lafiye merupakan brand fashion muslim asal Indonesia yang berdiri tahun 2017 oleh Fira Assegaf atau yang lebih dikenal dengan nama Sashfir. Sashfir adalah founder sekaligus influencer yang aktif di media sosial dan memiliki keterampilan dalam bidang fashion. Keterampilannya ini didukung oleh latar belakang pendidikan yang ditempuh yaitu fashion designer. Kontribusinya dalam memasarkan produk Lafiye menjadi yang paling berhasil membentuk persepsi kepada audiensnya karena citranya begitu melekat pada produk Lafiye. Berdasarkan jumlah pengikutnya, Sashfir termasuk dalam kategori macro-influencers, dimana kategori ini sering dijadikan rujukan utama (key opinion leader) oleh pengikutnya karena dianggap mampu memberikan informasi yang dapat dipercaya (Campbell & Farrell, 2020). Kemampuannya dalam membangun hubungan emosional melalui konten yang autentik, Sashfir berhasil memperkuat posisinya sebagai salah satu role model dalam industri modest fashion di Indonesia.
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Gambar 2. Akun Tiktok Sashfir
Sumber: https://www.tiktok.com/@sashfir, 2025
Penggunaan influencer marketing secara optimal dapat membangun hubungan yang lebih erat dengan audiens, kemudian berpengaruh pada peningkatan penjualan suatu produk yang dipromosikan. Melalui peran Sashfir di TikTok, perusahaan dapat menganalisis faktor-faktor yang paling berpengaruh dan perlu dimaksimalkan agar promosi produk Lafiye dapat tersampaikan kepada audiens. Penelitian ini memiliki tujuan yaitu menganalis kredibilitas influencer Sashfir terhadap minat beli (purchase intention) produk Lafiye. Perusahaan dapat melakukan analisis terhadap pengaruh influencer melalui kredibilitasnya dengan melihat 3 (tiga) dimensi utama yaitu daya tarik (attractiveness), kejujuran (truthworthiness), dan keahlian (expertise) guna membentuk persepsi konsumen terhadap merek sehingga dapat meningkatkan minat beli pada suatu produk (Koay et al., 2021). Diharapkan hasil dari penelitian dapat memberikan wawasan yang berharga bagi perusahaan dan pelaku industri fashion dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif.

KAJIAN PUSTAKA
Influencer Marketing
Influencer marketing dapat dipahami sebagai strategi pemasaran dengan menggunakan peran individu berpengaruh di media sosial sebagai sarana untuk mengenalkan dan mempromosikan suatu merek (Schouten et al., 2020). Saat ini, influencer telah berkembang menjadi media yang efektif dalam membangun serta mempertahankan hubungan berkelanjutan antara merek dan konsumen. Temuan penelitian Schouten et al. (2020) membuktikan bahwa influencer dapat memengaruhi sikap dan perilaku konsumen melalui konten yang mereka bagikan. Atas pemanfaatan platform media sosial, influencer mampu menjangkau audiens yang lebih luas serta memberikan dampak yang signifikan terhadap suatu merek.
Definisi Influencer
Influencer merupakan individu yang pendapatnya mampu memengaruhi sikap orang lain. Campbell & Farrell (2020) mengklasifikasikan influencer menjadi 5 kategori yaitu:
a. Nano-influencers: merupakan individu yang baru memulai karir sebagai influencer. Sebagian besar pengikutnya adalah kerabat, teman, dan orang-orang disekitarnya. Jumlah pengikutnya kurang dari 10.000 pengikut
b. Micro-influencers: merupakan individu yang memiliki pengikut sebesar 10.000-100.000. Interaksi dengan para pengikutnya terjadi secara lebih intens kemudian atas hubungan yang dekat para pengikut memiliki kepercayaan terhadap influencer
c. Macro-influencers: merupakan individu dengan jumlah pengikut sebesar 100.000-1.000.000 orang. Influencer ini dikenal karena keahlian yang dimilikinya, misalnya dalam bidang kecantikan, fashion, keuangan, dan lainnya. Atas hal tersebut, kategori influencer ini memiliki pengaruh besar yang signifikan terhadap bidang spesifik sesuai audiens mereka
d. Mega-Influencers: merupakan individu yang memiliki lebih dari 1 juta pengikut. Mereka terkenal sebagai figur publik di kalangan tertentu yang memiliki jangkauan lebih luas walaupun tingkat intensitas interaksi dengan audiens tidak sekuat mikro atau nano influencer
e. Celebrity Influencers: merupakan individu yang memiliki popularitas dengan pengakuan luas masyarakat di media sosial maupun diluar. Mereka terkenal sebagai publik figur seperti selebritas, atlet, atau figur lainnya. Basis pengikut yang dimiliki sangat besar dan dapat memengaruhi perilaku konsumen secara signifikan. Banyak dari influencer kategori ini memiliki lebih dari satu juta pengikut dan bekerjasama dengan perusahaan besar.
Kredibilitas Influencer
Kredibilitas merupakan kecenderungan untuk percaya atau mempercayai seseorang. Kepercayaan audiens kepada influencer yang mereka ikuti di sosial media, sama dengan mereka mempercayai temannya (Lou & Yuan, 2019). Dalam penelitiannya, De Veirman et al. (2017) mengungkapkan bahwa pada umumnya konsumen memiliki kecenderungan mempercayai rekomendasi dan testimoni yang dibagikan oleh influencer, karena mereka meyakini bahwa influencer yang diikutinya memiliki penguasaan keahlian maupun pengalaman yang relevan dalam bidang tertentu. Ohanian (dalam AlFarraj et al., 2021) menentukan dimensi dari kredibilitas meluputi daya tarik (attractiveness), kepercayaan (trustworthiness) dan keahlian (expertise).
a. Daya Tarik (attractiveness)
Daya tarik didefinisikan sebagai tingkatan persepsi audiens terhadap influencer sebagai figur yang menarik, dinilai dari aspek fisik, kepribadian, dan emosional. Koay et al. (2021) menyebutkan bahwa influencer dengan daya tarik tinggi memiliki peluang besar untuk menarik perhatian serta memperoleh publisitas dari publik
b. Kepercayaan (trustworthiness)
Menurut Lou & Yuan (2019) tingkat pengaruh influencer terhadap kepercayaan pengikutnya tercermin melalui persepsi terhadap kejujuran, ketergantungan, ketulusan, serta kepercayaan yang dimilikinya. Kepercayaan tersebut membuat pesan yang ingin disampaikan influencer tersampaikan kemudian memengaruhi audiens untuk mengikuti rekomendasi dan memengaruhi minat beli konsumen.
c. Keahlian (expertise)
Keahlian merujuk pada sejauh mana seorang influencer dianggap memiliki kompetensi, keterampilan atau pengetahuan atas brand yang dipromosikan. Dalam penelitiannya, Djafarova & Rushworth (2017) menyatakan bahwa keahlian seorang influencer terhadap produk diakui oleh pembeli online sebagai faktor penting dalam keberhasilan pemasaran.
Purchase Intention (minat beli)
Menurut Kotler & Keller (dalam Siregar & Ovilyani, 2017) minat beli didefinisikan sebagai kecenderungan atau sikap konsumen dalam memutuskan membeli atau tidak terhadap produk. Menurut Lumbantoruan & Marwansyah (2023) terdapat sejumlah indikator yang memengaruhi minat beli seseorang yaitu: 
a. Minat transaksional, kecenderungan seseorang untuk membeli produk 
b. Minat referensial, kecenderungan merekomendasikan produk kepada orang lain
c. Minat prefrensial, perilaku individu yang menunjukkan adanya preferensi utama terhadap suatu produk
d. Minat eksploratif, perilaku individu dalam menelusuri informasi terkait produk yang diminatinya guna memperkuat persepsi positif terhadap karakteristik produk.
Hipotesis
Berdasarkan hubungan antara variabel-variabel penelitian, yakni dimensi kredibilitas influencer yang terdiri dari attractiveness (X1), trustworthiness (X2), dan expertise (X3) berpengaruh atas purchase intention (Y) produk fashion Lafiye, dirumuskan beberapa hipotesis antara lain sebagai berikut:
H1: attractiveness berpengaruh secara positif signifikan terhadap purchase intention produk fashion Lafiye
H2: trustworthiness berpengaruh secara positif signifikan terhadap purchase intention produk fashion Lafiye
H3: expertise berpengaruh secara positif signifikan terhadap purchase intention produk fashion Lafiye
H4: attractiveness, trustworthiness, dan expertise secara simultan memengaruhi purchase intention produk fashion Lafiye

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan metode survei yang proses pengumpulan datanya menggunakan teknik non-probability sampling, khususnya convenience sampling yakni pemilihan sampel berdasarkan kemudahan peneliti dalam menjangkau responden yang memenuhi kriteria dalam penelitian (Sekaran & Bougie, 2020). Populasi yang ditentukan pada penelitian ialah seluruh pengikut @Sashfir di plaform TikTok yang berjumlah 904.500 pengikut (diakses melalui Sosial Blade pada tanggal 22 Juni 2025 pukul 21:37 WIB). Peneliti menentukan sampel sejumlah 100 orang berdasarkan perhitungan atas rumus Slovin dengan margin of error sebesar 10%. Kuesioner penelitian disebarkan di TikTok melalui googleform, kepada responden yang memenuhi kriteria yaitu: perempuan, berusia 18-35 tahun, mengikuti akun TikTok @sashfir, dan pernah membeli produk Lafiye setidaknya satu kali. Penghitungan atas jawaban kuesioner menggunakan skala likert dengan interval 1-5. Adapun data sekunder penelitian diperoleh melalui studi pustaka dengan cara membaca dan mencatat berbagai referensi tertulis seperti buku, artikel, jurnal, serta sumber informasi dari internet yang relevan dengan topik penelitian. Variabel independen penelitian yaitu 3 (tiga) dimensi kredibilitas influencer yakni; attractiveness, trustworthiness, dan expertise, yang dianalisis pengaruhnya terhadap variabel dependen, yakni purchase intention pada produk brand Lafiye. Data diuji menggunakan analisis regresi linear berganda, uji F, uji T, serta uji koefisien determinasi. Data dari hasil penelitian diolah dengan menggunakan program IBM SPSS versi 30 untuk memastikan hasil analisis akurat dan sistematis.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan hasil penelitian, seluruh responden memiliki jenis kelamin perempuan dengan presentase 100%. Mayoritas dari responden berusia 18-23 tahun dengan presentase 82%, pendidikan terakhir SMA/SMK/MAN dengan presentase 63%, dan pekerjaan sebagai mahasiswa dengan presentase 80%. Data juga menunjukkan bahwa 100% responden mengikuti akun @sashfir di TikTok dan pernah membeli produk Lafiye setidaknya satu kali. Ketiga faktor kredibilitas ini berperan penting dalam membentuk persepsi audiens terhadap keefektifan influencer dalam menyampaikan pesan promosi. Hal ini sejalan dengan tujuan penelitian yaitu menguji dan menganalisis bagaimana kredibilitas influencer Sashfir dapat memengaruhi minat beli terhadap produk brand Lafiye.
Penulis membuat 20 pertanyaan terkait dengan attractiveness, trustworthiness, expertise, dan purchase intention pada produk brand Lafiye Sashfir. Berikut disajikan hasil analisis data jawaban dari setiap butir pertanyaan yang disajikan terhadap 100 responden.
Tabel 1.  Total Skor Variabel X1
	No
	Pernyataan
	Total
	Rata-rata

	1.
	Saya merasa bahwa Sashfir memiliki daya tarik yang memikat
	449
	4,49

	2.
	Saya merasa bahwa Sashfir memiliki kesan yang sangat berkelas
	457
	4,57

	3.
	Saya merasa bahwa Sashfir memiliki wajah yang cantik
	441
	4,41

	4.
	Saya merasa bahwa Sashfir memiliki gaya fashion yang unik, elegan, dan modis
	451
	4,51

	5.
	Saya merasa bahwa Sashfir memiliki penampilan yang sangat menarik
	442
	4,42

	6.
	Saya merasa bahwa Sashfir memiliki kemampuan berbicara yang meyakinkan
	416
	4,16

	7.
	Saya merasa bahwa Sashfir memiliki etika yang baik
	436
	4,36



Berdasarkan hasil distribusi tiap butir pertanyaan dari variabel X1, didapatkan pernyataan dengan variabel tertinggi yaitu Sashfir memiliki kesan yang berkelas dengan nilai rata-rata sebesar 4,57. Sedangkan nilai terkecil yaitu pada pernyataan Sashfir memiliki kemampuan bicara yang meyakinkan dengan nilai rata-rata sebesar 4,16.
Tabel 2.  Total Skor Variabel X2
	No
	Pernyataan
	Total
	Rata-rata

	1.
	Saya merasa bahwa Sashfir jujur dalam menyampaikan ulasan mengenai brand Lafiye
	417
	4,17

	2.
	Saya merasa bahwa informasi yang Sashfir sampaikan benar mengenai brand Lafiye
	432
	4,32

	3.
	Saya merasa bahwa Sashfir merupakan orang yang tulus dalam memberikan informasi mengenai brand Lafiye
	425
	4,25

	4.
	Saya merasa bahwa Sashfir merupakan sumber informasi yang patut dipercaya di bidang fashion
	416
	4,16


[bookmark: _Hlk212317108]
Berdasarkan hasil distribusi tiap butir pertanyaan dari variabel X2, didapatkan nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,32 atas Sashfir menyampaikan informasi yang benar tentang produk Lafiye. Sedangkan nilai terkecil yaitu pada pernyataan Sashfir merupakan sumber informasi yang kredibel di bidang fashion dengan nilai rata-rata sebesar 4,16.
[bookmark: _Hlk212317082]Tabel 3.  Total Skor Variabel X3
	No
	Pernyataan
	Total
	Rata-rata

	1.
	Saya menganggap bahwa Sashfir memiliki kualifikasi keahlian di bidang fashion
	433
	4,33

	2.
	Saya menganggap bahwa Sashfir memiliki pengalaman yang cukup atas brand Lafiye
	440
	4,4

	3.
	Saya menganggap bahwa Sashfir memiliki pengetahuan dan pemahaman yang cukup atas brand Lafiye
	455
	4,55

	4.
	Saya menganggap bahwa Sashfir memiliki kempetensi yang cukup atas brand Lafiye
	435
	4,35

	5.
	Saya menganggap bahwa Sashfir memiliki keterampilan atas brand Lafiye
	437
	4,37



Berdasarkan hasil distribusi tiap butir pertanyaan dari variabel X3, didapatkan pernyataan dengan variabel tertinggi yaitu Sashfir memiliki pengetahuan dan pemahaman yang cukup atas brand Lafiye dengan nilai rata-rata sebesar 4,55. Sedangkan nilai terkecil yaitu pada pernyataan Sashfir memiliki kualifikasi keahlian di bidang fashion dengan nilai rata-rata sebesar 4,33.
[bookmark: _Hlk212317141]Tabel 4.  Total Skor Variabel Y
	No
	Pernyataan
	Total
	Rata-rata

	1.
	Saya tertarik membeli produk brand Lafiye setelah melihat promosi produk oleh Sashfir di TikTok
	435
	4,35

	2.
	Saya akan merekomendasikan produk brand Lafiye kepada orang lain
	421
	4,21

	3.
	Produk brand Lafiye adalah pilihan utama saya
	378
	3,78

	4.
	Saya mencari informasi lebih lanjut tentang produk brand Lafiye
	428
	4,28



Berdasarkan hasil distribusi tiap butir pertanyaan dari variabel Y, didapatkan nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,35 atas pernyataan responden tertarik membeli produk Lafiye setelah melihat promosi produk oleh Sashfir. Sedangkan nilai terkecil yaitu pada pernyataan produk Lafiye adalah pilihan utama responden dengan nilai rata-rata sebesar 3,78.
Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linier berganda dilakukan guna mengidentifikasi arah serta tingkatan atas pengaruh dari masing-masing variabel independen, yaitu attractiveness, trustworthiness, dan expertise terhadap variabel dependen, yaitu purchase intention. Berikut disajikan hasil analisis regresi linier berganda dalam penelitian:
Tabel 5. Analisis Linear Berganda
[image: ]
Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan program IBM SPSS, diketahui nilai konstanta yang diperoleh X1 sebesar -0,012, X2 sebesar 0,533, dan X3 sebesar 0,146. Sehingga diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:

Uji T
Uji T digunakan untuk menguji variabel bebas (X) secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat (Y), dengan pengukuran taraf signifikansi sebesar 0,05 (α = 5%) (Ghozali, 2018).
Tabel 6. Hasil Uji T
[image: ]
Uji F
Uji F dilakukan guna menilai signifikansi hubungan antara variabel independen dan variabel dependen, yaitu untuk menguji apakah variabel independen memiliki pengaruh simultan terhadap variabel dependen. Signifikansi yang digunakan adalah sebesar 0,05. Jika nilai signifikan F < 0,05 maka dapat disimpulkan ada pengaruh simultan antara variabel independen terhadap variabel dependen, begitupun sebaliknya. (Ghozali, 2018).
Tabel 7. Uji F
[image: ]
Analisis Koefisien Determinasi
Menurut Sugiyono (2018), koefisien determinasi ( menunjukkan presentase besarnya pengaruh seluruh variabel independen terhadap variabel dependen dalam penelitian, baik secara parsial maupun simultan. Nilai R-square dari penelitian menunjukkan nilai sebesar 0,266, kemudian dihitung menggunakan rumus berikut:



Pembahasan
Hasil uji regresi dan uji t menunjukkan attractiveness bernilai negatif. Daya tarik Sashfir berpengaruh secara negatif dan tidak signifikan terhadap minat beli produk Lafiye. Peningkatan persepsi daya tarik Sashfir tidak diikuti oleh peningkatan minat beli konsumen, bahkan cenderung menurun. Nilai rata-rata terendah terlihat pada pernyataan kemampuan berbicara yang meyakinkan dengan total 4,16. Menunjukkan bahwa aspek komunikasi menjadi kelemahan utama yang perlu ditingkatkan. Kemampuan berbicara Sashfir yang dinilai kurang dapat dilihat dari gaya berbicara yang cenderung pelan dan lemah lembut. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Cham & Tjokrosaputro (2024) serta Gusniar (2020) yang menyatakan bahwa variabel attractiveness tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli. 
Hasil uji regresi dan uji t menunjukkan bahwa variabel kepercayaan menunjukkan adanya koefisien positif. Kepercayaan Sashfir berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli produk Lafiye. Semakin besar kepercayaan audiens terhadap Sashfir, maka semakin meningkat juga minat mereka untuk membeli produk Lafiye. Responden menilai informasi yang disampaikan Sashfir terhadap produk Lafiye benar adanya sesuai fakta. Penilaian ini dapat dilihat dari konten promosi Lafiye yang diunggah Sashfir, sama dengan konten-konten kreator lain sebagai pembanding. Keselarasan isi ulasan ini memperkuat penilaian audiens terhadap produk yang dipromosikan. Temuan sejalan dengan penelitian Cham & Tjokosaputro (2024) serta Gusniar (2020) yang menyatakan bahwa trustworthiness memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. 
Hasil uji regresi dan uji t menunjukkan bahwa variabel keahlian yang dimiliki Sashfir terhadap purchase intention bersifat positif namun tidak signifikan. Artinya, nilai positif keahlian tidak memengaruhi peningkatan minat beli konsumen. Keahlian yang dimiliki Sashfir dalam bidang fashion tidak secara langsung memengaruhi minat beli terhadap produk Lafiye. Meskipun audiens mengakui bahwa Sashfir memiliki kompetensi dan pemahaman terhadap produk yang dipromosikan, hal ini tidak menjadi faktor dominan dalam membentuk minat beli. Efek expertise yang tidak signifikan dapat dijelaskan oleh adanya korelasi tinggi antara trustworthiness dan sehingga pengaruh keahlian tertutupi oleh dominasi kepercayaan. Hasil penelitian sejalan dengan temuan Seruni et al. (2024) yang menyatakan bahwa meskipun variabel expertise berpengaruh positif, pengaruhnya bersifat tidak signifikan terhadap minat beli. Hal tersebut memperkuat pemahaman bahwa keahlian yang dimiliki influencer bukan determinan utama dalam proses pengambilan keputusan pembelian.
Hasil uji simultan menunjukkan bahwa ketiga variabel secara simultan berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Artinya, ketiga dimensi kredibilitas influencer secara bersama-sama mampu memberikan kontribusi dalam memengaruhi perubahan minat beli konsumen terhadap produk Lafiye. Uji determinasi menunjukkan hasil sebesar 26,6% atas pengaruh minat beli dapat dijelaskan oleh ketiga variabel bebas. Sedangkan 73,4% sisanya dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lainnya di luar model penelitian, seperti citra merek, kualitas produk, harga, maupun strategi promosi yang lain. Nilai R² sebesar 0,25–0,50 termasuk dalam kategori moderat serta dapat diterima dalam penelitian perilaku konsumen. Atas hasil dari uji penelitian ini, efektivitas influencer dalam memengaruhi minat pembelian konsumen tidak hanya ditentukan oleh satu aspek, melainkan oleh kombinasi antara daya tarik, kepercayaan, dan keahlian yang membentuk persepsi kredibilitas secara keseluruhan. Ketiga dimensi tersebut berperan saling melengkapi: attractiveness membantu menarik perhatian audiens, trustworthiness membangun kepercayaan dan keyakinan terhadap pesan promosi, sedangkan expertise memperkuat persepsi keahlian sumber informasi. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Jin et al. (2019) yang menyatakan bahwa kredibilitas influencer secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli karena mendorong kepercayaan, keterikatan emosional, dan penerimaan pesan. Temuan tersebut memperkuat pentingnya strategi pemilihan influencer dengan kredibilitas yang tinggi dan selaras dengan citra merek yang dipromosikan.

KESIMPULAN
Penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas yang dimiliki influencer memiliki peran penting dalam memengaruhi minat beli konsumen terhadap produk Lafiye. Hasil penelitian membuktikan bahwa daya tarik (attractiveness) tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap minat beli, penampilan visual influencer bukan merupakan faktor utama dalam mendorong keputusan pembelian konsumen. Sebaliknya, kepercayaan (trustworthiness) menjadi faktor yang paling besar pengaruhnya terhadap minat beli, yang menunjukkan bahwa kejujuran, ketulusan, serta keandalan informasi yang disampaikan influencer memiliki peran penting dalam membangun keyakinan konsumen terhadap produk. Sementara itu, keahlian (expertise) menunjukkan pengaruh positif namun belum signifikan, meskipun influencer dipersepsikan memiliki pengetahuan dan pengalaman yang baik, faktor tersebut belum cukup kuat untuk secara langsung mendorong minat pembelian. Secara simultan ketiga dimensi kredibilitas influencer memengaruhi minat beli konsumen, menegaskan pentingnya kredibilitas sebagai strategi komunikasi pemasaran.
Berdasarkan temuan tersebut, disarankan agar Lafiye terus menjalin kerja sama dengan influencer yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi serta mampu meningkatkan komunikasi dengan audiens. Sashfir sebagai influencer disarankan untuk mempertahankan citra kejujuran yang telah membentuk kepercayaan audiens.  Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam hal generalisasi hasil penelitian atas penggunaan teknik convenience sampling, sehingga hasil penelitian belum dapat digeneralisasikan secara luas kepada seluruh konsumen produk Lafiye. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan menggunakan teknik probability sampling atau melibatkan jumlah responden lebih besar guna hasil penelitian yang lebih komprehensif.
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