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Abstract 

The purpose of this study was to determine the impact of the determinants of Tetra liquid vape purchase intention on 

Instagram with attitude toward the influencer as an intervening variable. An influencer who has an Instagram account named 

jee_vanka (Jessica Rima Rahmayanti) is the subject of this study. This research was conducted quantitatively with 

quantitative descriptive analysis techniques, and 100 respondents were taken for the research sample. Data is processed using 

SmartPLS software. The results of the analysis and testing of the hypothesis show that the factors have a significant effect on 

the attitude toward the influencer and have a significant impact on the purchase intention of liquid vape Tetra on Instagram. 

Keywords: Purchase Intention, Influencer Marketing, Attitude Towards Influencers, Vape Tetra, SmartPLS. 

Abstrak 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dampak pengaruh faktor-faktor penentu purchase intention liquid vape Tetra 

di Instagram dengan attitude toward the influencer sebagai intervening variabel. Influencer yang memiliki akun Instagram 

bernama jee_vanka (Jessica Rima Rahmayanti) adalah subjek penelitian ini. Penelitian ini dilakukan secara kuantitatif 
dengan teknik analisis deskriptif kuantitatif, dan 100 responden diambil untuk sample penelitian. Data diproses menggunakan 

software SmartPLS. Hasil analisis dan pengujian hipotesis menunjukkan bahwa faktor-faktor berpengaruh signifikan 

terhadap attitude toward the influencer dan berdampak signifikan pada purchase intention liquid vape Tetra di Instagram. 

Kata kunci:  Niat Beli, Pemasaran Influencer, Sikap Terhadap Influencer, Vape Tetra, SmartPLS. 

INFEB is licensed under a Creative Commons 4.0 International License. 

 

1. Pendahuluan  

Dengan meningkatnya penggunaan Instagram di 

kalangan masyarakat Indonesia, telah terjadi 

peningkatan aktivitas pemasaran produk di platform 

tersebut, salah satunya melalui endorsement influencer, 

yang juga dikenal sebagai influencer marketing di 

Instagram. Dengan metode ini, konten akan menjadi 

lebih menarik bagi pengguna Instagram. Untuk 

menghasilkan hasil yang optimal dari jenis pemasaran 

ini, perusahaan harus memiliki model endorse yang 

menarik dan konten yang menghibur yang dapat 

menarik perhatian pengguna Instagram, menarik 

engangement, dan mendorong niat untuk membeli. 

Setiap faktor yang terkait dengan seseorang dengan 

status Instagram selebriti harus mempertimbangkan 

penggunaan influencer dalam memasarkan produk. 

Faktor-faktor seperti kredibilitasnya, rasa percaya pada 

apa yang ia katakan, sikapnya, penilaian kehandalan, 

dan profesionalitasnya akan digunakan untuk menilai 

variabel sikap yang diberikan kepada influencer 

tersebut. Hal ini akan berdampak pada bagian lain dari 

strategi pemasaran produk, seperti bagaimana 

konsumen atau viewer melihat merek yang 

dipromosikan dan bagaimana mereka memilih untuk 

membeli barang yang dipasarkan oleh influencer 

media sosial. 

Penelitian ini akan berfokus pada influencer yang 

memasarkan produk liquid vape dari Tetra Indonesia 

yakni Jessica Rima Rahmayanti, dimana influencer 

tersebut memang merupakan seorang pegiat media 

sosial dan memposisikan diri dalam citra pengguna 

liquid vape. Selain sebagai seorang pengguna, Jessica 

juga diyakini memiliki pengetahuan dan pemahaman 

yang cukup mendalam akan produk ini, yang bisa 

dilihat dari pengalaman serta kapabilitas dirinya dalam 

memberikan informasi dan edukasi akan produk-

produk liquid vape. Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui dampak dari perceived credibility, 

trust, perceived behavioral control, subjective norms, 

perceived expertise, dan perceived congruence sebagai 

faktor-faktor  penentu purchase intention liquid vape 

Tetra di Instagram dengan attitude toward the 

influencer sebagai intervening variabel. 

Seseorang memandang informasi dapat dipercaya, dan 

merupakan prediktor kuat tindakan pembaca informasi 

selanjutnya, seperti rekomendasi atau kesediaan untuk 

mengadopsi sudut pandang informasi yang diterima. 

Trust dapat pula didefiniskan bahwa konsumen yakin 

atas kualitas produk yang ditawarkan dan layanan yang 

diberikan oleh perusahaan. Perceived Behavioral 

Control, yang merupakan keyakinan tentang 

kemampuan untuk mengendalikan, menentukan 

persepsi pengendalian perilaku. Perceived Behavioral 
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Control sangat penting untuk membentuk citra 

seseorang influencer. Perceived Expertise (keahlian), 

pengalaman, atau keahlian yang dimiliki oleh seorang 

influencer yang dihubungkan dengan merek yang 

didukungnya. Seorang influencer yang diakui sebagai 

ahli pada merek yang didukungnya akan lebih menarik 

bagi audiens daripada seorang influencer yang tidak 

diakui sebagai ahli. Salah satu faktor yang menentukan 

kredibilitas adalah tingkat pengetahuan atau keahlian 

sumber. 

Perceived congruence yang memiliki arti baru yang 

berarti kesesuaian yang dirasakan. Dalam hal sponsor, 

konsep congruence memiliki definisi yang berbeda. 

Misalnya, telah didefinisikan berdasarkan 

kompatibilitas, keterkaitan, dan relevansi. Dengan kata 

lain, persepsi konsumen tentang kesamaan antara 

sponsor dan entitas yang disponsori, seperti sponsor 

terhadap acara atau tim olahraga. Purchase Intention 

merujuk pada kemungkinan bahwa seorang pembeli di 

masa depan berniat atau ingin membeli merek tertentu. 

Hal ini menunjukkan bahwa kemungkinan melakukan 

perilaku meningkat dengan niat yang lebih besar. Studi 

sebelumnya tentang pemasaran influencer 

menunjukkan bahwa sikap pelanggan terhadap merek 

tertentu secara langsung memengaruhi niat pembelian 

mereka pada niat pembelian mereka. 

Attitude toward the influencer dapat didefinisikan 

sebagai sikap positif atau negatif seseorang terhadap 

pihak yang memiliki kekuatan untuk mempengaruhi 

dirinya sendiri. Marketing jejaring sosial berkaitan 

dengan bagaimana teknologi memungkinkan orang 

berhubungan melalui jejaring sosial dan bagaimana 

perusahaan dapat mengambil keuntungan dari hal ini. 

Influencer marketing adalah metode pemasaran baru 

yang muncul sebagai akibat dari popularitas media 

sosial. Influencer marketing memungkinkan pemasar 

untuk memiliki lebih banyak kontrol atas hasil 

pemasaran mereka daripada pemasaran dari mulut ke 

mulut tradisional. Pemasar dapat memiliki akses ke 

jumlah tampilan, suka, komentar, posting influencer, 

dan umpan balik yang berkaitan dengan produk dan 

layanan mereka. 

Model penelitian dalam penelitian ini merupakan suatu 

gambaran dalam setiap variabel yang saling 

berhubungan. Berdasarkan keterkaitan antar variabel 

yang telah paparkan pada bagian sebelumnya. 

Selanjutnya model penelitian ditampilkan pada 

Gambar 1. 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

Berdasarkan model penelitian tersebut, maka hipotesis 

yang disusun adalah H1: Perceived Credibility 

berpengaruh terhadap Attitude Toward The Influencer; 

H2: Trust berpengaruh terhadap Attitude Toward The 

Influencer; H3: Perceived Behavioral Control 

bepengaruh terhadap Attitude Toward The Influencer; 

H4: Subjective Norms berpengaruh terhadap Attitude 

Toward The Influencer; H5: Perceived Expertise 

berpengaruh terhadapAttitude Toward The Influencer; 

H6: Percived Congruence berpengaruh terhadap 

Attitude Toward The Influencer; H7: Attitude Toward 

The Influencer berpengaruh terhadap Purchase 

Intention. 

2. Metode Penelitian 

Dengan melihat kerangka pemikiran teoritis, maka 

teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah analisis kuantitatif dengan menggunakan 

model SEM (Structural Equation Modeling) atau 

Model Persamaan Struktural dengan program 

SmartPLS. SEM adalah sekumpulan teknik-teknik 

statistik yang memungkinkan pengujian sebuah 

rangkaian hubungan yang relatif rumit secara simultan. 

Hubungan yang rumit tersebut dapat diartikan sebagai 

rangkaian hubungan yang dibangun antara satu atau 

beberapa variabel dependen (endogen) dengan satu 

atau beberapa variabel independen (eksogen), dan 

variabel-variabel tersebut berbentuk faktor atau 

konstruk yang dibangun dari beberapa indikator yang 

diobservasi atau diukur langsung. 

Variabel dalam penelitian terdiri dari 8 (dua) variabel, 

yaitu Perceived credibility, Trust, Perceived 

Behavioral Control, Subjetivce Norms, Perceived 

Expertise, Attitude Toward The Influencer sebagai 

variabel bebas “independent variable” & Purchase 

Intention sebagai variabel tidak bebas  “dependent 

variable”. Variabel bebas “independent variable” 

penelitian ini adalah yang memberikan determinasi 

kepada variabel penghubung “intervening variable”. 

Sampel yang dipilih yaitu pengguna Intagram yang 

mengikuti akun @jee_vanka berusia antar 18 s.d lebih 

dari 35 tahun. penelitian ini menggunakan sampel 

dengan perhitungan menggunakan rumus Slovin. 

Pada penelitian ini, variable penelitian disebut variabel 

laten atau un-observed yaitu variabel yang tidak dapat 

diukur secara langsung, tetapi dibentuk mealui 
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dimensi-dimensi yang diamati atau indikator–indikator 

yang diamati dengan skala likert dalam bentuk 

kuesioner. Selanjutnya kuesioner tersebut diuji 

validitas dan reliabilitasnya. Pendekatan yang 

digunakan untuk analisis model pengukuran adalah 

analisis faktor konfirmatori. 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid 

tidaknya suatu kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan 

valid jika pertanyaan dalam kuisioner mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 

kuisioner tersebut.  Jika loading factor > 0.70 maka 

dapat dikatakan valid. Uji reliabilitas dimaksudkan 

untuk mengukur tingkat konsistensi instrumen 

penelitian. Dalam penelitian ini diuji melalui Analisis 

Faktor Konfirmatori, dan jika nilai Cronbach’s alpha 

lebih besar atau sama dengan 0.70 berarti instrumen 

tersebut reliabel. Selain uji validitas, pengujian 

reliabilitas yang juga sangat penting. Uji reliabilitas 

dilakukan dengan melihat cronbach’s alpha sebagai 

koefisien reliabilitas. Cronbach’s alpha menunjukan 

bahwa butir-butir pernyataan belum diujikan akan 

tetapi hanya sebatas kriteria saja.  

Good of fit digunakan untuk memvalidasi performa 

gabungan antara model pengukuran (outer model) dan 

model (inner model). Tujuan dari tahap evaluasi model 

struktural adalah untuk menentukan hubungan antar 

konstruk laten. Dengan melakukan pengujian pada 

model struktural, peneliti dapat menentukan apakah 

hipotesis yang dibuat dalam penelitian ini dapat 

diterima atau tidak.  

Analisis data adalah cara mengolah hasil penelitian 

untuk mencapai suatu kesimpulan. Dilihat dari 

kerangka teoritisnya, penelitian ini menggunakan 

analisis data kuantitatif dengan menggunakan model 

Persamaan Struktural (SEM) atau Model Persamaan 

Struktural dengan program SmartPLS. SEM adalah 

kelompok teknik statistik yang memungkinkan 

pengujian rangkaian hubungan yang relatif kompleks 

secara bersamaan. 

3. Hasil dan Pembahasan 

Proses pengolahan data di awali dengan pengambilan 

data melalui survey kuisioner yang disebarkan kepada 

100 orang. Kuisioner bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh (1) pengaruh perceived credibility terhadap 

attitude toward the influencer, (2) trust terhadap 

attitude toward the influencer, (3) perceived behavioral 

control terhadap attitude toward the influencer, (4) 

subjective norm terhadap attitude toward the 

influencer, (5) perceived expertise terhadap attitude 

toward the influencer, (6) perceived congruence 

terhadap attitude toward the influencer, dan (7) attitude 

toward the influencer terhadap purchase intention. 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan SEM-

PLS dengan alat bantu software pengolah data Smart-

PLS Versi 3 yang tujuannya adalah untuk mengetahui 

pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung dari 

variabel independen terhadap variabel dependen. 

Penelitian ini melibatkan 100 responden, yang dibagi 

menjadi lima kategori: jenis kelamin, usia, pendidikan, 

pengeluaran bulanan untuk rokok elektrik, dan 

pekerjaan. Dalam kategori jenis kelamin didapatkan 

hasil yaitu mayoritas responden adalah pria, dengan 64 

orang (64%) dari responden adalah pria, dan 36 orang 

(36%) adalah wanita. 

Untuk kategori usia memperoleh hasil 4 orang (4%) 

berusia antara 18-23 tahun, 54 orang (54%) berusia 

antara 24-29 tahun, dan 42 orang (42%) berusia antara 

30-35 tahun. Pada kategori pendidikan memperoleh 

hasil  24 orang (24%) berpendidikan terakhir SLTA, 

sebanyak 3 orang (3%) berpendidikan terakhir D3, 

sebanyak 65 orang (65%) berpendidikaan terakhir S1, 

dan sebanyak 8 orang (8%) berpendidikan terakhir 

lainnya. 

Pada kategori pengeluaran bulanan untuk rokok 

elektrik didapatkan hasil ebesar kurang dari Rp. 

250.000 sebanyak 32 orang (32%), sebanyak 54 orang 

(54%) adalah yang memiliki pengeluaran perbulan 

untuk kebutuhan rokok elektrik antara Rp. 250.000 - 

Rp. 500.000, sebanyak 12 orang (12%) adalah 

responden dengan pengeluaran perbulan untuk 

kebutuhan rokok elektrik antara Rp. 500.001 - Rp. 

1.000.000, dan sebanyak 2 orang (2%) adalah 

responden dengan pengeluaran perbulan untuk 

kebutuhan rokok elektrik lebih dari Rp. 1.000.000, dan 

untuk kategori pekerjaan mayoritas responden dengan 

memiliki pekerjaan sebagai karyawan swasta 

berjumlah 51 orang (51%), diurutan kedua adalah 

responden yang memiliki pekerjaan lainnya yaitu 

sebanyak 19 orang (19%), diurutan ketiga adalah 

pengusaha sebanyak 18 orang (18%), diurutan keempat 

adalah responden dengan pekerjaan sebagai 

pelajar/mahasiswa yaitu sebanyak 6 orang (6%), 

diurutan kelima adalah responden yang memiliki 

pekerjaan pekerja seni yaitu sebanyak 2 orang (2%), 

dan yang paling kecil adalah responden yang memiliki 

pekerjaan sebagai crew film, musisi, seniman, dan ibu 

rumah tangga yaitu masing-masing hanya 1 orang 

(1%).  

Hasil penelitian memperoleh bahwa dari 100 orang 

yang disurvei dalam penelitian ini, terhadap 

pernyataan-pernyataan tentang perceived credibility, 

trust, perceived behavioral control, subjective norm, 

perceived expertise, perceived congruence, attitude 

toward the influencer dan purchase intention sebagian 

besar menjawab "4". Pada sub bab ini akan dijelaskan 

mengenai hasil uji hipotesis yang telah dilakukan, 

tujuannya adalah untuk mengetahui adanya pengaruh 

yang signifikan atau tidak signifikan. Selanjutnya 

diagram jalur nilai t statistic ditampilkan pada Gambar 

2. 
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Gambar 2. Diagram Jalur Nilai t Statistik 

Berdasarkan hasil pengujian dari hipotesis pertama 

menunjukkan nilai path coefficient sebesar 0,196, 

didapatkan nilai t statistics sebesar 2,253 > 1,96 dan 

pada p-value 0,025 < tingkat signifikansi 0,05. Oleh 

karena itu, hipotesis yang menyatakan bahwa pengaruh 

perceived credibility terhadap attitude toward the 

influencer dapat diterima.  Dari jawaban kuisioner 

yang diisi oleh responden, influencer yang dianggap 

kredibel mempengaruhi sikap pengikut dan niat beli. 

Hasil pengujian pertama ini sejalan dengan studi 

sebelumnya yang menunjukkan bahwa percieved 

credibility adalah faktor paling penting dalam memilih 

dan mengikuti influencer. 

Hipotesis kedua menunjukkan nilai path coefficient 

sebesar 0,222, didapatkan nilai t statistics sebesar 

2,220 > 1,96 dan pada p-value 0,027 < tingkat 

signifikansi 0,05. Oleh karena itu hipotesis yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan trust 

terhadap attitude toward the influencer dapat diterima. 

Influencer yang diakui sebagai orang yang sangat 

dapat dipercaya memiliki lebih banyak peluang untuk 

memengaruhi sikap, pilihan, dan niat beli pengikut. 

Hasil pengujian kedua ini sejalan dengan hasil dari 

pengujian penelitian terdahulu menunjukkan korelasi 

positif antara kepercayaan dan perilaku. Dalam 

pemasaran online, pelanggan yang percaya pada 

influencer lebih cenderung mempercayai rekomendasi 

mereka, dan sikap dan perilaku mereka terhadap 

produk dapat dipengaruhi oleh hasilnya. 

Hipotesis ketiga menunjukkan nilai path coefficient 

sebesar 0,226, didapatkan nilai t statistics sebesar 

2,115 > 1,96 dan pada p-value 0,035 < tingkat 

signifikansi 0,05. Oleh karena itu hipotesis yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan 

perceived behavioral control terhadap attitude toward 

the influencer dapat diterima.. Hasil pengujian ketiga 

ini sejalan dengan hasil dari literatur sebelumnya 

mendefinisikan perceived behavioral control secara 

konseptual sama dengan self-efficacy, yang merupakan 

"penilaian kemampuan seseorang untuk mengatur dan 

melaksanakan jenis pertunjukan yang diberikan". 

Pelanggan lebih cenderung melakukan perilaku 

tertentu jika mereka memiliki kendali atas hal itu. Pada 

TPB, perceived behavioral control memiliki dampak 

positif langsung pada sikap dan niat. 

Hipotesis keempat menunjukkan nilai path coefficient 

sebesar 0,233, didapatkan nilai t statistics sebesar 

2,197 > 1,96 dan pada p-value 0,028 < tingkat 

signifikansi 0,05. Oleh karena itu hipotesis yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan 

subjective norm terhadap attitude toward the influencer 

dapat diterima. Hasil pengujian keempat ini sesuai 

dengan TPB, niat adalah hasil dari sikap terhadap 

perilaku, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang 

dirasakan. Diharapkan subjective norms berkorelasi 

positif dengan sikap terhadap FI. 

Hipotesis kelima menunjukkan nilai path coefficient 

sebesar 0,216, didapatkan nilai t statistics sebesar 

2,299 > 1,96 dan pada p-value 0,022 < tingkat 

signifikansi 0,05. Oleh karena itu hipotesis yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan 

perceived expertise terhadap attitude toward the 

influencer dapat diterima. Hasil pengujian kelima ini 

sesuai dengan banyaknya penelitian mengungkapkan 

bahwa banyak penelitian, pengaruh ahli dapat secara 

signifikan memengaruhi persepsi konsumen terhadap 

merek tertentu. Keahlian yang dirasakan oleh 

influencer meningkatkan kepercayaan pelanggan, yang 

pada gilirannya mempengaruhi sikap pelanggan 

terhadap influencer dan niat mereka untuk membeli 

sesuatu. 

Hipotesis keenam mmenunjukkan nilai path coefficient 

sebesar 0,204, didapatkan nilai t statistics sebesar 

2,099 > 1,96 dan pada p-value 0,036 < tingkat 

signifikansi 0,05. Oleh karena itu hipotesis yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan 

perceived congruence terhadap attitude toward the 

influencer dapat diterima. Konsumen cenderung 

mengikuti influencer karena mereka memiliki 

preferensi, gaya hidup, atau sifat kepribadian yang 

mirip. Jika ada tingkat kesesuaian yang lebih tinggi 

antara influencer dan pelanggan potensial, influencer 

dipandang dengan baik oleh pelanggan, yang pada 

gilirannya meningkatkan niat beli mereka. 

Hipotesis ketujuh menunjukkan nilai path coefficient 

sebesar 0,591, didapatkan nilai t statistics sebesar 

7,816 > 1,96 dan pada p-value 0,000 < tingkat 

signifikansi 0,05. Oleh karena itu hipotesis yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan 

attitude toward the influencer terhadap purchase 

intention dapat diterima. Hasil pengujian penelitian ini 

sejalan dengan penelitian terdahulu bahwa 

menggunakan influencer yang sangat disukai 

menghasilkan sikap positif terhadap merek dan 

karenanya meningkatkan niat beli. Penelitian lebih 

lanjut memahami sikap terhadap influencer sebagai 

prediktor langsung untuk  niat membeli. Di baris yang 

sama, menganggap niat beli sebagai hasil langsung 

dari sikap. 

4. Kesimpulan 

Hasil analisis dan pengujian hipotesis yang telah 

dilakukan menunjukkan nilai path coefficient sebesar 

0,196, didapatkan nilai t statistics sebesar 2,253 > 1,96 

dan pada p-value 0,025 < tingkat signifikansi 0,05. 

Dapat disimpulkan bahwa perceived credibility 

memiliki dampak yang signifikan terhadap attitude 
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toward the influencer, oleh karena itu hipotesis dapat 

diterima. Artinya, semakin baik kredibilatas seorang 

influencer (jee_vanka) maka akan semakin banyak 

followers yang memiliki niat untuk membeli liquid 

vape Tetra. Hasil analisis dan pengujian hipotesis yang 

telah dilakukan menunjukkan nilai path coefficient 

sebesar 0,222, didapatkan nilai t statistics sebesar 

2,220 > 1,96 dan pada p-value 0,027 < tingkat 

signifikansi 0,05. Dapat disimpulkan bahwa trust 

memiliki dampak yang signifikan terhadap attitude 

toward the influencer, oleh karena itu hipotesis dapat 

diterima. Artinya, semakin baik informasi yang 

disampaikan oleh influencer (jee_vanka) maka  

followers semakin percaya terhadap informasi yang 

diterima mengenai liquid vape Tetra dan berdampak 

positif untuk berniat membeli produk tersebut. Hasil 

analisis dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan 

menunjukkan nilai path coefficient sebesar 0,226, 

didapatkan nilai t statistics sebesar 2,115 > 1,96 dan 

pada p-value 0,035 < tingkat signifikansi 0,05. Dapat 

disimpulkan bahwa perceived behavioral control 

memiliki dampak yang signifikan terhadap attitude 

toward the influencer, oleh karena itu hipotesis dapat 

diterima. Artinya, semakin baik reputasi seorang 

influencer (jee_vanka) maka semakin baik juga 

pengaruh terhadap followers untuk memiliki niat 

membeli liquid vape Tetra. Hasil analisis dan 

pengujian hipotesis yang telah dilakukan menunjukkan 

nilai path coefficient sebesar 0,233, didapatkan nilai t 

statistics sebesar 2,197 > 1,96 dan pada p-value 0,028 

< tingkat signifikansi 0,05. Dapat disimpulkan bahwa 

subjective norms memiliki dampak yang signifikan 

terhadap attitude toward the influencer, oleh karena itu 

hipotesis dapat diterima. Artinya, semakin baik 

subjective norms dari influencer (jee_vanka) semakin 

baik juga untuk followers memiliki niat membeli liquid 

vape Tetra. Hasil analisis dan pengujian hipotesis yang 

telah dilakukan menunjukkan  nilai path coefficient 

sebesar 0,216, didapatkan nilai t statistics sebesar 

2,299 > 1,96 dan pada p-value 0,022 < tingkat 

signifikansi 0,05. Dapat disimpulkan bahwa perceived 

expertise memiliki dampak yang signifikan terhadap 

attitude toward the influencer, oleh karena itu hipotesis 

dapat diterima. Artinya, semakin baik perceived 

expertise yang di miliki oleh influencer (jee_vanka) 

maka semakin baik juga untuk merujuk followers 

memiliki niat membeli liquid vape Tetra. Hasil analisis 

dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan 

menunjukkan nilai path coefficient sebesar 0,204, 

didapatkan nilai t statistics sebesar 2,099 > 1,96 dan 

pada p-value 0,036 < tingkat signifikansi 0,05. Dapat 

disimpulkan bahwa percieved congruence memiliki 

dampak yang signifikan terhadap attitude toward the 

influencer, oleh karena itu hipotesis dapat diterima. 

Artinya, semakin baik perceived congruence seorang 

influencer (jee_vanka) maka semakin baik juga untuk 

followers memiliki niat membeli liquid vape Tetra. 

Hasil analisis dan pengujian hipotesis yang telah 

dilakukan menunjukkan nilai path coefficient sebesar 

0,204, didapatkan nilai t statistics sebesar 2,099 > 1,96 

dan pada p-value 0,036 < tingkat signifikansi 0,05. 

Dapat disimpulkan bahwa attitude toward the 

influencer  memiliki dampak yang signifikan terhadap 

purchase intention, oleh karena itu hipotesis dapat 

diterima. Artinya, semakin baik faktor-faktor terhadap 

attitude toward the influencer (jee_vanka) semakin 

baik juga dalam mempengaruhi niat beli liquid vape 

Tetra. 
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