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ABSTRACT

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk meneliti bagaimana pengaruh dari kelima faktor yang meliputi faktor
Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, Similarity, dan Attitude Toward the Influencer terhadap Attitude
Toward Advertisement sebagai mediasi yang kemudian mempengaruhi faktor Purchase Intention pada produk
somethinc di media sosial TikTok. Pengujian dilakukan secara kuantitatif dengan data survei yang dimodifikasi
dari model penelitian terdahulu. Responden dipilih melalui purposive sampling, dan kuesioner disebarkan secara
online. Dari responden yang memenuhi syarat, sebanyak 200 sampel dianalisis dengan menggunakan Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa kelima variabel
independen yaitu, Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, Similarity, dan Attitude Toward the Influencer
memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Attitude Toward Advertisement. Serta, Attitude Toward
Advertisement dapat memediasi secara signifikan dan positif pengaruh dari kelima variabel independen tersebut
terhadap Purchase Intention. Implikasi manajerial dari penelitian ini dapat dipergunakan sebagai pertimbangan
pengembangan produk berdasarkan variabel-variabel yang sudah diteliti oleh penelitian ini.
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