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Abstract

Purpose: This study aimed to analyze the effect of physical
attractiveness and social attractiveness on the purchase intention of
fitness products, with trustworthiness and perceived expertise as
intervening variables.

Methodology/Approach: This study uses a quantitative approach.
Data collection involved distributing online questionnaires to 200
respondents using Google Forms. The sampling technique used was a
non-probability sampling technique using the purposive sampling
method, which was then processed using Structural Equation
Modeling (SEM) using the PLS program.

Results: This study found that physical attractiveness had a positive
and significant effect on trustworthiness. Physical attractiveness has
a positive and significant effect on perceived expertise. Social
attractiveness had a positive and significant effect on trustworthiness.
Social attractiveness has a positive and significant effect on perceived
expertise. Trustworthiness has a positive and significant effect on
purchase intention. Perceived expertise has a positive and significant
effect on purchase intention.

Conclusions: Physical attractiveness and social attractiveness both
have a significant positive influence on trustworthiness and perceived
expertise, which in turn significantly enhance purchase intention for
fitness products. Trust and perceived expertise act as essential
mediating variables that strengthen the relationship between
attractiveness and consumer purchase intention. Fitness products
promoted by individuals who are physically and socially appealing,
trustworthy, and perceived as experts are more likely to attract
consumer interest.

Limitations: The number of respondents and the variables used were
limited to physical and social attractiveness, with trustworthiness and
perceived expertise as intervening variables. Thus, other possible
variables could influence the purchase intention of fitness products.
Contribution: This study contributes to the determination of
corporate policies to increase purchase intention using physical
attractiveness, social attractiveness, trustworthiness, and perceived
expertise as intervening variables.
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1. Pendahuluan

Pada perkembangan teknologi informasi era digital saat ini, penggunaan media sosial telah
bertransformasi menjadi lebih dari sekedar platform untuk berkomunikasi dan berbagi informasi.
Pesatnya perkembangan pemanfaatan Internet membuat masyarakat cenderung mengandalkan aktivitas
sehari-harinya melalui Internet (Putri & Sumardi, 2023). Masyarakat menggunakan Internet dalam
seluruh proses konsumsi dan pemasaran hingga transaksi sebagian besar dilakukan melalui Internet.
(Kemp, 2024) melaporkan bahwa pengguna media sosial di Indonesia hingga Januari 2024 mencapai
139 juta pengguna atau setara dengan 49,9% dari populasi Indonesia. Menurut studi (Hakim, 2019)
dengan beradaptasi dengan situasi ini, perusahaan sebaiknya mengalinkan media pemasaran
konvensionalnya ke media pemasaran online. Selain itu, Alkitbi, Alshurideh, Al Kurdi, and Salloum
(2020) menjelaskan bahwa pemanfaatan saluran pemasaran online untuk promosi akan meningkatkan
retensi pelanggan terhadap produk mereka. Sementara Aryando et al. (2024) membuktikan bahwa
promosi yang dilakukan berpengaruh positif terhadap minat beli produk.

Media sosial kini merupakan alat pemasaran yang vital, terutama dalam promosi produk dan jasa
melalui influencer. Fenomena influencer, khususnya di bidang kebugaran, telah tumbuh secara
signifikan, mengubah cara merek berinteraksi dengan konsumen mereka. Studi terbaru menunjukkan
bahwa influencer memiliki dampak signifikan terhadap perilaku konsumen, mempengaruhi segalanya
dari kesadaran merek hingga keputusan pembelian (Kurniati, 2023). Saat ini sudah menjadi hal yang
umum bagi sebuah merek untuk berkolaborasi dengan influencer mempromosikan produk mereka ke
audiens target mereka (Jimenez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019); (Tafesse & Wood, 2021).
Influencer media sosial saat ini telah menjadi pemimpin opini, dan bertindak sebagai duta merek di
jejaring sosial (Sokolova & Kefi, 2020); (Yerasani, Appam, Sarma, & Tiwari, 2019). Kolaborasi dengan
influencer dalam aksi promosi terbukti lebih efektif dibandingkan berkolaborasi dengan selebriti
tradisional (Schouten, Janssen, & Verspaget, 2021). Studi yang dilakukan oleh Angelia and Widjaja
(2024) memberikan bukti bahwa promosi melalui influencer meningkatkan niat pembelian dan
keputusan untuk membeli suatu produk.

Akibatnya, 93% pemasar saat ini menggunakan influencer dalam kampanye mereka (SocialPubli,
2019). Kemudian, 66% dari mereka berencana meningkatkan anggaran untuk pemasaran influencer di
tahun depan (InfluencerMarketingHub, 2020). Pada laporannya InfluencerMarketingHub (2020)
menyatakan bahwa sektor influencer telah mencapai pendapatan tahunan hampir US$10 miliar.
Pemasaran influencer dipahami sebagai strategi komunikasi di mana influencer membantu merek untuk
merekomendasikan kepada pelanggan (Djafarova & Bowes, 2021); (Ki, Cuevas, Chong, & Lim, 2020).
Dengan demikian, diperlukannya influencer yang memiliki kemampuan dan kapasitas yang sesuai
dengan produk yang akan ditawarkan. Oleh karena itu, sebagai bagian dari pekerjaannya, influencer
mengelola citra media sosial pribadi mereka untuk meningkatkan jumlah pengikut yang terlibat
(Dhanesh & Duthler, 2019). Pernyataan tersebut didukung oleh studi Veirman, Cauberghe, and Hudders
(2017) berpendapat bahwa followers atau pengikut pada sebuah media sosial cenderung menghargai
saran influencer karena keahlian mereka dalam bidang tertentu, sehingga penting bagi influencer untuk
menjaga kredibilitas mereka guna memperkuat hubungan mereka dengan pengikutnya.

Selanjutnya, seiring berkembangnya niche fitness dalam industri influencer, Social Media Fitness
Influencers (SMIs) khususnya telah menjadi sangat berpengaruh. Mereka tidak hanya menyajikan
konten yang inspiratif atau informatif tetapi juga mengendorse berbagai produk atau layanan yang
berkaitan dengan gaya hidup sehat. Menurut Burton-Jones et al. (2020) interaksi antara SMIs dan
pengikutnya menciptakan tingkat kepercayaan dan keterikatan yang tinggi, yang sering kali berujung
pada peningkatan penjualan produk kebugaran. Faktor-faktor seperti expertise, credibility, dan
attractiveness yang dimiliki oleh influencer terbukti dapat meningkatkan niat pembelian suatu produk
(Tandayong & Palumian, 2022).

Physical Attractiveness (daya tarik fisik) adalah salah satu faktor utama yang menentukan daya tarik
SMis. Penelitian menunjukkan bahwa individu dengan daya tarik fisik yang tinggi cenderung lebih
dipercaya dan dianggap lebih ahli dalam bidangnya. Dalam konteks SMIs kebugaran, daya tarik fisik
tidak hanya mencerminkan penampilan, tetapi juga citra kebugaran dan kesehatan yang mereka wakili,
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yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap keahlian mereka (perceived expertise). Selain
daya tarik fisik, social attractiveness (daya tarik sosial) juga memainkan peran penting dalam
membangun hubungan antara SMIs dan audiens mereka. Daya tarik sosial mengacu pada kemampuan
SMIs untuk terhubung dengan audiens mereka secara emosional dan interpersonal. SMIs yang dianggap
ramah, komunikatif, dan dapat dipercaya cenderung memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap
keputusan pembelian konsumen.

Faktor lain yang tidak kalah penting adalah trustworthiness (kepercayaan). Kepercayaan adalah
komponen kunci dalam hubungan antara SMIs dan audiens mereka. SMIs yang dianggap jujur dan
dapat dipercaya cenderung lebih efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Kepercayaan ini tidak hanya didasarkan pada informasi yang disampaikan oleh SMils, tetapi juga pada
bagaimana mereka mempresentasikan diri mereka dan bagaimana mereka dipersepsikan oleh audiens
mereka. Pada penelitian ini, trustworthiness (kepercayaan) dan perceived expertise (persepsi keahlian)
bertindak sebagai variabel mediasi yang menghubungkan antara daya tarik fisik, daya tarik sosial
dengan purchase intention (niat pembelian). Persepsi keahlian adalah bagaimana audiens menilai
kemampuan dan pengetahuan SMls dalam bidang kebugaran. Semakin tinggi persepsi keahlian yang
dimiliki SMIs, semakin besar kemungkinan audiens untuk mengikuti rekomendasi mereka, yang pada
akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian produk kebugaran.

Penelitian sebelumnya juga mendukung bahwa perceived expertise memiliki peran penting dalam
memediasi hubungan antara karakteristik pribadi SMIs dan purchase intention. Sebagai contoh, sebuah
studi oleh Lim, Radzol, Cheah, and Wong (2017) menemukan bahwa persepsi keahlian SMls secara
signifikan meningkatkan niat pembelian konsumen, terutama ketika SMIs memiliki daya tarik fisik
yang tinggi dan dipercaya oleh audiens mereka.

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa pengaruh SMIs terhadap keputusan pembelian
konsumen tidak bisa diabaikan. Menurut Sudha and Sheena (2017) SMIs memiliki kemampuan untuk
memengaruhi preferensi dan keputusan pembelian konsumen melalui konten yang mereka bagikan,
yang seringkali dianggap lebih kredibel daripada iklan tradisional. Demikian pula Nefrida, Fransiska,
Assalam, and Hartina (2024) mendukung temuan tersebut dengan membuktikan bahwa review dari
influencer yang memposisikan dirinya sebagai pelanggan dapat memperkuat minat pembelian suatu
produk. Hasil studi ini diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh Djafarova and Rushworth (2017)
di mana ditemukan bahwa rekomendasi produk oleh influencers cenderung lebih dipercaya oleh
konsumen dibandingkan dengan informasi yang disediakan oleh merek atau perusahaan.

Selanjutnya, studi yang dilakukan oleh (Alhabash & Ma, 2017) menemukan bahwa keterlibatan
konsumen dengan SMIs tidak hanya memengaruhi niat pembelian, tetapi juga memperkuat loyalitas
terhadap merek tertentu. Pengaruh SMIs ini menjadi semakin signifikan dalam konteks produk
kebugaran, di mana kepercayaan dan keahlian influencers dianggap sebagai faktor kunci dalam
membangun kredibilitas produk (Breves, Liebers, Abt, & Kunze, 2019). Namun, meskipun ada banyak
penelitian yang menyoroti peran SMIs dalam konteks umum, penelitian yang secara khusus
mengeksplorasi pengaruh SMIs dalam industri kebugaran masih terbatas. Sebagai contoh, penelitian
yang dilakukan oleh Setiawan et al. (2023) menunjukkan bahwa pengaruh SMIs dalam keputusan
pembelian konsumen dapat bervariasi tergantung pada jenis produk dan keterlibatan emosional
konsumen dengan influencers tersebut. Sedangkan, Aini and Zagladi (2025) menegaskan bahwa SMls
dapat meningkatkan keputusan pembelian produk. Hal ini menegaskan pentingnya mengeksplorasi
peran SMIs secara lebih spesifik dalam konteks produk kebugaran.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi peran SMIs dalam mempengaruhi
keputusan pembelian produk kebugaran. Penelitian ini akan memberikan wawasan tentang sejauh mana
pengaruh SMIs dalam membentuk preferensi dan minat beli konsumen di sektor kebugaran, serta
faktor-faktor yang memediasi pengaruh tersebut. Dengan banyaknya penelitian telah menyelidiki
dampak umum influencer pada keputusan pembelian, masih ada kekurangan dalam literatur yang secara
spesifik membahas efek dari SMIs dalam konteks keputusan pembelian, khususnya di pasar Indonesia.
Penelitian ini bertujuan untuk mengisi gap tersebut dengan menganalisis bagaimana kredibilitas dan
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konten yang disampaikan oleh SMIs mempengaruhi keputusan pembelian konsumen Indonesia.
Dengan demikian, studi ini tidak hanya relevan dari sudut pandang akademis tetapi juga memberikan
wawasan praktis bagi pelaku industri kebugaran dan pemasar digital di Indonesia.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh physical attractiveness dan social attractiveness
terhadap trustworthiness dan perceived expertise produk kebugaran, pengaruh trustworthiness dan
perceived expertise terhadap purchase intention, serta mengetahui trustworthiness dan perceived
expertise sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara physical attractiveness dan social
attractiveness dengan purchase intention produk kebugaran.

2. Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis

2.1 Teori Persuasi

Teori persuasi merupakan konsep kunci dalam memahami bagaimana komunikasi bisa mempengaruhi
sikap, keyakinan, dan perilaku seseorang. Isabella (2022) pada penelitiannya, mengidentifikasi enam
prinsip utama persuasi, yaitu reciprocation, consistency, social proof, authority, liking, dan scarcity.
Prinsip-prinsip ini telah menjadi landasan dalam memahami bagaimana iklan dan pesan pemasaran
mempengaruhi keputusan konsumen. Studi oleh Sari (2023) mengeksplorasi bagaimana kredibilitas dan
daya tarik SMIs mempengaruhi keputusan pembelian produk kebugaran. Mereka menemukan bahwa
pengikut cenderung membeli produk yang direkomendasikan oleh influencer yang mereka anggap
kredibel dan menarik. Penelitian ini menunjukkan penerapan langsung dari prinsip-prinsip persuasi
Isabella (2022) di mana liking dan authority memainkan peran penting dalam efektivitas persuasi.

2.2 Pengembangan Hipotesis

Hubungan positif antara physical attractiveness dan trustworthiness terjadi karena persepsi bahwa
orang yang secara fisik menarik sering kali dianggap memiliki sifat-sifat positif lainnya, termasuk dapat
dipercaya (Ernestivita et al., 2023). Fenomena ini dikenal sebagai efek "halo”, di mana penilaian
seseorang terhadap satu atribut mempengaruhi penilaian terhadap atribut lain yang tidak berhubungan
langsung, seperti kejujuran atau integritas (Sudiro, 2021). Meskipun tidak selalu akurat, orang
cenderung memercayai individu yang menarik secara fisik karena mereka dipersepsikan sebagai lebih
jujur, ramah, dan kompeten, yang pada akhirnya meningkatkan tingkat kepercayaan (trustworthiness)
terhadap mereka. Penelitian Kusmardianto and Rahayu (2023); Pramudito, Rizkalla, and
Purnamaningsih (2022) menemukan bahwa physical attractiveness memiliki hubungan yang positif dan
signifikan terhadap trustworthiness. Namun sebaliknya, hasil penelitian Kim and Kim (2021)
menemukan bahwa physical attractiveness tidak berpengaruh terhadap trustworthiness.

H1. Terdapat pengaruh positif antara physical attractiveness dan trustworthiness pada produk

kebugaran

Hubungan positif antara physical attractiveness dan perceived expertise muncul karena orang
cenderung menganggap individu yang menarik secara fisik lebih kompeten dan berpengetahuan,
meskipun tidak selalu terkait secara langsung (Abby & Irwansyah, 2021). Karena pengikut sering kali
melihat influencer dengan penampilan fisik yang ideal sebagai model peran dan merasa termotivasi
untuk membeli produk yang digunakan oleh influencer tersebut untuk mencapai hasil yang sama. Hasil
penelitian Rosyidani, Rahma, Rahayu, Putri, and Handayani (2024) menemukan bahwa penampilan
fisik yang menarik dari seorang influencer berpengaruh terhadap persepsi masyarakat terhadap keahlian
mereka. Selain itu, Alfinaldi and Astuti (2023) juga menemukan bahwa penampilan influencer menjadi
daya tarik tersendiri bagi konsumen, di mana konsumen mengembangkan kepercayaan bahwa
influencer tersebut memiliki keahlian di bidang tersebut. Sebaliknya, Chaiken (2022) justru
menemukan bahwa physical attractiveness tidak berpengaruh terhadap perceived expertise.

H2. Terdapat pengaruh positif antara physical attractiveness dan perceived expertise pada produk

kebugaran

Orang yang sosial menarik biasanya mampu membangun hubungan yang baik dengan orang lain,
menciptakan rasa kedekatan, empati, dan keterbukaan, yang merupakan dasar penting dalam
membangun kepercayaan (Batoebara, 2018). Hasil penelitian Supriyanto, Jayanti, Hikmawan, Zulfa,
and Fanzelina (2023) menemukan bahwa social attractiveness memiliki pengaruh positif terhadap
trustworthiness pada produk bakery halal di Kudus. Daya tarik sosial juga mencakup faktor-faktor
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seperti kepribadian, kesesuaian dengan nilai-nilai pengikut, dan kemampuan untuk berkomunikasi
secara efektif. Mettenheim and Wiedmann (2021) menunjukkan bahwa influencer yang memiliki daya
tarik sosial yang tinggi lebih efektif dalam menciptakan keterikatan emosional dengan pengikut mereka,
yang pada gilirannya akan meningkatkan kepercayaan untuk berniat membeli produk yang mereka
endorse.

H3. Terdapat pengaruh positif antara social attractiveness dan trustworthiness pada produk kebugaran

Social attractiveness dan perceived expertise memiliki hubungan yang positif, di mana individu yang
secara sosial menarik, seperti yang memiliki keterampilan komunikasi yang baik, ramah, dan mudah
berinteraksi, sering dianggap lebih kompeten dan berpengetahuan (Supriyanto et al., 2023). Daya tarik
sosial membantu seseorang dalam membangun koneksi yang positif dan membuat orang lain lebih
terbuka untuk mendengarkan pendapat mereka. Dalam interaksi sosial, keahlian seseorang sering kali
dipersepsikan lebih tinggi ketika mereka dapat berkomunikasi dengan baik, menyampaikan informasi
secara persuasif, dan membuat orang lain merasa nyaman, sehingga meningkatkan persepsi terhadap
keahlian mereka (Wulandari & Septrizola, 2021). Hasil penelitian Suryakrisna and Susanti (2024)
menemukan bahwa social attractiveness berpengaruh terhadap persepsi keahlian pada influencer
sehingga menarik untuk membeli produk Erigo Clothing.

H4. Terdapat pengaruh positif antara social attractiveness dan perceived expertise pada produk

kebugaran

Hasil penelitian Zulfa (2023) menemukan bahwa trustworthines berpengaruh terhadap purchase
intention pada produk MS Glow. Dalam konteks SMIs, trustworthiness menjadi krusial karena pengikut
mengandalkan informasi dan rekomendasi yang diberikan oleh influencer untuk membuat keputusan
pembelian produk kebugaran. Studi oleh Lou and Yuan (2019) menunjukkan bahwa influencer yang
dianggap memiliki tingkat kepercayaan tinggi lebih mampu membangun hubungan yang kuat dengan
pengikut mereka, yang pada gilirannya meningkatkan niat beli.

H5. Terdapat pengaruh positif antara trustworthines dan purchase intention pada produk kebugaran

Hubungan positif antara perceived expertise (keahlian yang dipersepsikan) dan purchase intention (niat
beli) terjadi karena ketika konsumen mempersepsikan bahwa seseorang atau sumber informasi memiliki
tingkat keahlian yang tinggi dalam suatu bidang, mereka lebih cenderung mempercayai informasi atau
rekomendasi yang diberikan (Rizkianti & Kurniawati, 2021). Penelitian oleh Mettenheim and
Wiedmann (2021) menunjukkan bahwa meskipun daya tarik fisik dan kepercayaan adalah faktor
penting, keahlian yang dipersepsikan juga berperan signifikan dalam mempengaruhi niat beli.

H6. Terdapat pengaruh positif antara perceived expertise dan purchase intention pada produk

kebugaran

Physical

Attractiveness

Purchase
Intention

Hé6

Perceived
Expertise

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: Penulis (2024)

2025 | Studi Akuntansi, Keuangan, dan Manajemen (SAKMAN)/ Vol 4 No 2, 493-510
497



Model penelitian pada Gambar 1 menjelaskan bagaimana hubungan antara variabel yang dimaksudkan
mempengaruhi niat beli konsumen. Variabel bebas dalam penelitian tersebut terdiri dari influencer
attributes (physical attractiveness dan social attractiveness), juga terdapat dua variabel intervening atau
mediasi dalam penelitian ini yaitu perceived characterizations (trustworthiness dan perceived
expertise). Sedangkan variabel terikat dalam penelitian ini adalah behavioral intentions (purchase
intention).

3. Metodologi Penelitian

Penelitian ini memakai studi kausalitas, dalam menyelidiki hubungan sebab-akibat antara dua variabel
atau lebih dengan mencoba melakukan uji hipotesis. Penulis pada penelitian ini ingin mengetahui
bagaimana variabel independen, variabel mediasi serta variabel dependen berhubungan satu sama lain.
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, yang mengandalkan pengukuran objektif dan matematis
terhadap sampel data yang dikumpulkan melalui instrumen seperti kuesioner, tes, atau lainnya untuk
membuktikan atau menguji hipotesis (dugaan sementara) yang ingin diteliti.

Lokasi yang dipilih dalam penelitian ini dilaksanakan di Indonesia. Hal ini dikarenakan peneliti
memfokuskan pada Social Media Fitness Influencers (SMIs) beserta peminatnya yang tersebar luas di
seluruh Indonesia. Populasi dalam penelitian ini merupakan masyarakat Indonesia, yang mengikuti
influencer bidang kebugaran di sosial media. Sampel dalam penelitian ini merupakan followers atau
pengikut dari salah satu fitness influencer di sosial media dan pernah menonton konten yang
mengandung aktivitas pemasaran. Teknik Sampling yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan
teknik non probability sampling dengan menggunakan metode purposive sampling dengan kriteria (1)
berusia minimal 18 tahun, (2) aktif melakukan fitness minimal 1 kali per minggu, (3) menggunakan
media sosial (YouTube, Instagram, Twitter, Tiktok) untuk menonton konten influencer fitness, dan (4)
rutin menonton konten influencer fitness minimal 1x per minggu. Untuk menghitung jumlah sampel
dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode yang bergantung pada jumlah parameter yang
digunakan dalam penelitian ini, sehingga diperoleh ukuran sampel maksimal sebanyak 220 responden.

Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dan teknik analisis Structural
Equation Model (SEM) dengan program Smart-PLS (partial least square) versi 3.0. SEM-PLS juga
digunakan untuk melakukan pengujian efek mediasi. Analisis mediasi melibatkan pengujian efek dari
suatu variabel pada hubungan antara dua variabel lainnya dalam SEM. Adapun kedua sub model PLS
yaitu model pengukuran (Outer Model) dan model structural (Inner Model).

4. Hasil dan Pembahasan

4.1 Karakteristik Responden

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin,
usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, rata-rata pendapatan, intensitas melakukan aktivitas fitness per
bulan, saluran media sosial, dan intensitas menonton konten kebugaran. Karakteristik responden
dirangkum pada tabel 1 di bawah ini:

Tabel 1. Karakteristik responden

Karakteristik Persentase
Jenis kelamin
Laki-laki 68%
Perempuan 32%
Usia
< 18 tahun 3,5%
18 — 20 tahun 18%
21 — 25 tahun 40,5%
26 — 30 tahun 33,5%
> 30 tahun 4,5%
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Pendidikan terakhir

< SMA / sederajat 5,5%

SMA / sederajat 38,5%

Sarjana (S1) 54,5%

Pascasarjana (S2/S3/Profesi) 1,5%
Pekerjaan

Pelajar/Mahasiswa 25,5%

Pengusaha/Swasta 18%

PNS 13%

Wiraswasta 21,5%

Freelancer 22%
Rata-rata Pendapatan

<Rp. 2.000.000 26,5%

Rp2.000.001 — Rp4.000.000 24,5%

Rp4.000.001 — Rp6.000.000 35,5%

>Rp6.000.000 13,5%s
Intensistas melakukan aktivitas kebugaran dalam 1 bulan

1 kali 14%

1 -3 kali 58%

Lebih dari 3 kali 28%
Media sosial yang digunakan untuk menonton konten influencer fitness

Instagram 48,5%

Tiktok 14%

Twitter / X 4%

YouTube 33,5%
Intensitas menonton konten influencer dalam 1 minggu

1 kali 21,5%

2 — 3 kali 54%

4 —5kali 20%

> 6 kali 4,5%

Sumber: Data primer, diolah (2024)

4.2 Evaluasi Model Pengukuran

Evaluasi model pengukurannya diuji dengan beberapa indicator antara lain: validitas konvergen,
validitas diskriminan, dan reliabilitas. Adapun model pengukuran dihitung dengan menggunakan PLS
Algorithm. Hasil uji validitas konvergen diketahui bahwa bahwa nilai loading factor yang dihasilkan
masing-masing indikator lebih dari 0,7 dan nilai AVE lebih dari 0,5 sehingga indikator-indikator dalam
penelitian ini dinyatakan valid sebagai pengukur variabel latennya. Hasil pengujian validitas
diskriminan, diketahui nilai cross loading pada masing — masing item memiliki nilai > 0,70, dan pada
masing — masing item memiliki nilai paling besar saat dihubungkan dengan variabel latennya
dibandingkan dengan ketika dihubungkan dengan variabel laten lain. Hal ini menunjukan bahwa setiap
variabel dalam penelitian ini telah tepat menjelaskan variabel latennya dan membuktikan bahwa
discriminant validity seluruh item valid. Reliabilitas pada PLS menggunakan nilai Cronbach alpha dan
Composite reliability di mana hasil analisis menunjukkan bahwa semua variabel penelitian > 0,7 dan
Cronbach Alpha > 0,7. Hasil ini menunjukkan bahwa masing- masing variabel telah memenuhi
composite realibility dan cronbach alpha sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel
memiliki tingkat realibilitas yang tinggi.

Selanjutnya dengan melakukan uji inner model untuk melihat hubungan antara konstruk, nilai
signifikansi dan R-square dari model penelitian. Hasil pengujian inner model dapat dilihat pada Gambar
2 dan Tabel 2 sebagai berikut.
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Gambar 2. Model struktural
Sumber: Data primer, diolah (2024)

Tabel 2. Hasil pengujian R-Square

Variabel R-Square R-Square Adjusted
Perceived Expertise 0.544 0.539
Purchase Intention 0.703 0.700
Trustworthiness 0.447 0.442

Sumber: Data primer, diolah (2024)

Berdasarkan Tabel 3, menunjukkan nilai R-Square dari masing-masing variabel Perceived Expertise
(54,4%), purchase intention (70,3%), dan trustworthiness (44,2%). Hasil tersebut menjelaskan bahwa
masing-masing variabel bebar berkontribusi sesuai dengan persentasenya, sedangkan sisanya
merupakan variabel lain yang tidak dianalisis pada penelitian ini.

Predictive relevance merupakan suatu uji yang dilakukan dalam menunjukkan seberapa baik nilai
observasi yang dihasilkan dengan menggunakan prosedur blindfolding dengan melihat pada nilai Q
square. Hasil analisis Q-square disajikan pada tabel 4 berikut:

Tabel 3. Predictive relevance

Variabel Q2 (=1-SSE/SSO) Keterangan

Perceived Expertise 0.391 Memiliki nilai predictive relevance
Purchase Intention 0.428 Memiliki nilai predictive relevance
Trustworthiness 0.322 Memiliki nilai predictive relevance

Sumber: Data primer, diolah (2024)

Berdasarkan data yang disajikan pada tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai g-square pada variabel
dependen > 0, maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini memiliki nilai observasi yang baik/bagus
karena nilai Q square > 0 (nol).

Selanjutnya yaitu pemeriksaan hasil estimasi output SmartPLS pada nilai SRMR. Standardized Root
Mean Square Residual (SRMR) merupakan rata-rata residu kovarians, didasarkan atas transformasi
matriks kovariansi sampel dan matriks kovariansi yang diprediksi menjadi matriks hubungan. Hasil
output ditunjukkan pada tabel 5 di bawah ini:
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Tabel 4. Hasil Uji Model Fit

Variabel Saturated Model Estimated Model
SRMR 0,056 0,078

d ULS 0,790 1,535

dG 0,410 0,480

Chi-Square 464,611 503,460

NFI 0,843 0,829

Sumber: Data primer, diolah (2024)

Tabel 4 di atas dapat diketahui bahwa nilai SRMR 0,078 sehingga model sudah sesuai atau sudah
memenuhi kriteria goodness of fit model. Nilai NFI mulai 0 — 1 diturunkan dari perbandingan antara
model yang dihipotesiskan dengan suatu model independen tertentu. Model mempunyai kecocokan
tinggi jika nilai mendekati 1. Berdasarkan tabel nilai NFI berada pada 0.829 yang berarti memiliki
kecocokan model yang dapat dinyatakan baik.

4.3 Hasil Pengujian Hipotesis

Dasar yang digunakan dalam menguji hipotesis secara langsung adalah output gambar maupun nilai
yang terdapat pada output pathcoefficients. Hasil pengujian hipotesis dipaparkan pada Gambar 3 dan
Tabel 5 berikut:

Tl
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Gambar 3. Hasil pengujian hipotesis
Sumber: Output SmartPLS (v.3.2.9) (2024)
Tabel 5. Hasil pengujian hipotesis
. Sampel T Statistik P
Variabel Asli(O) (O/STDEV|) Values K
Perceived Expertise 2Purchase Intention 0,491 4,566 0,000 Diterima
Physical Attractiveness 2Perceived Expertise 0,251 2,495 0,013  Diterima
Physical Attractiveness >Trustworthiness 0,237 2,357 0,019 Diterima
Social Attractiveness >Perceived Expertise 0,546 6,066 0,000 Diterima
Social Attractiveness 2Trustworthiness 0,486 6,247 0,000 Diterima
Trustworthiness 2Purchase Intention 0,425 3,909 0,000 Diterima

Sumber: Output SmartPLS (v.3.2.9) (2024)

4.4 Pengaruh Physical Attractiveness Terhadap Trustworthiness
Hasil pengujian hipotesis pertama yakni Pengaruh Physical Attractiveness Terhadap Trustworthiness
menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.237 nilai p-values sebesar 0,019 < 0,05 dan t-statistik sebesar
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2.357 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Physical Attractiveness Berpengaruh Terhadap
Trustworthiness. Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa “Physical Attractiveness Berpengaruh
Positif dan Signifikan Terhadap Trustworthiness” diterima.

Daya tarik fisik mengacu pada karakteristik visual yang dianggap menarik oleh pengikut. Hubungan
positif antara physical attractiveness (daya tarik fisik) dan trustworthiness (kelayakan untuk dipercaya)
terjadi karena persepsi bahwa orang yang secara fisik menarik sering kali dianggap memiliki sifat-sifat
positif lainnya, termasuk dapat dipercaya (Ernestivita, Budiyanto, & Suhermin, 2023). Sudiro (2021)
menyebut fenomena tersebut sebagai efek “halo” yaitu penilaian seseorang terhadap satu atribut (seperti
daya tarik fisik) mempengaruhi penilaian terhadap atribut lain yang tidak berhubungan langsung.

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Kusmardianto and Rahayu (2023) tentang interaksi
parasosial pada produk kosmetik lokal yang menemukan bahwa daya tarik fisik berhubungan positif
terhadap trustworthiness. Temuan Pramudito et al. (2022) juga mendukung hasil penelitian ini, di mana
physical attractiveness yang berkaitan dengan penampilan dan pembawaan, berpengaruh terhadap
trustworthiness travel vlogger. Patzer (1983) menyatakan bahwa daya tarik fisik secara operasional
berkaitan dengan tingkat di mana wajah seseorang menyenangkan untuk dilihat, yang dalam konteks
pemasaran termasuk dalam bentuk komunikasi persuasive.

Dalam industri kebugaran modern, banyak pelatih atau profesional kebugaran yang memanfaatkan
media sosial untuk membangun merek pribadi mereka. Penampilan fisik yang menarik sering kali
menjadi bagian integral dari citra mereka. Influencer dengan tubuh yang terlatih dan penampilan fisik
yang menarik cenderung lebih mudah menarik perhatian audiens dan membangun hubungan dengan
pengikut mereka, yang berujung pada peningkatan kepercayaan terhadap kemampuan mereka.
Tujuannya adalah untuk menciptakan asosiasi antara penampilan fisik yang sehat dan kualitas layanan
atau produk yang ditawarkan. Hal ini bisa meningkatkan persepsi klien terhadap kualitas layanan, serta
meningkatkan rasa percaya terhadap merek tersebut.

Dalam industri kebugaran, pengaruh physical attractiveness terhadap trustworthiness memang
signifikan, baik dari sisi individu (seperti pelatih atau influencer kebugaran) maupun dari perspektif
branding dan pemasaran. Penampilan fisik yang menarik dapat memperkuat persepsi kepercayaan,
tetapi pada akhirnya, hasil yang dicapai dan interaksi yang tulus dengan klien yang mendasari hubungan
tersebut akan lebih menentukan keberhasilan jangka panjang. Oleh karena itu, sementara penampilan
fisik dapat memberikan keuntungan awal dalam membangun kepercayaan, faktor-faktor lain seperti
kompetensi, profesionalisme, dan integritas juga memainkan peran yang sangat penting dalam
menciptakan hubungan yang berkelanjutan dan saling percaya antara klien dan profesional kebugaran.

4.5 Pengaruh Physical Attractiveness Terhadap Perceived Expertise

Hasil pengujian hipotesis kedua yakni Pengaruh Physical Attractiveness Terhadap Perceived Expertise
menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.251 nilai p-values sebesar 0,013 < 0,05 dan t-statistik sebesar
2.495 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Physical Attractiveness Berpengaruh Terhadap
Perceived Expertise. Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa “Physical Attractiveness
Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Perceived Expertise” diterima.

Abby and Irwansyah (2021) mendukung hasil penelitian tersebut melalui temuannya yang menyatakan
bahwa hubungan positif antara physical attractiveness (daya tarik fisik) dan perceived expertise
(keahlian yang dipersepsikan) muncul karena orang cenderung menganggap individu yang menarik
secara fisik lebih kompeten dan berpengetahuan, meskipun tidak selalu terkait secara langsung.
Followers sering kali melihat influencer dengan penampilan fisik yang ideal sebagai model peran dan
merasa termotivasi untuk membeli produk yang digunakan oleh influencer tersebut untuk mencapai
hasil yang sama.

Hasil penelitian tersebut sesuai dengan Rosyidani et al. (2024) yang menemukan bahwa penampilan
fisik yang menarik dari seorang influencer berpengaruh terhadap persepsi masyarakat terhadap keahlian
mereka. Alfinaldi and Astuti (2023) juga menemukan bahwa penampilan influencer menjadi daya tarik
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tersendiri bagi konsumen, di mana konsumen mengembangkan kepercayaan bahwa influencer tersebut
memiliki keahlian di bidang tersebut. Physical attractiveness bukan hanya terkait dengan kecantikan
atau ketampanan dari influencer, namun juga cara ia dalam menyampaikan konten atau informasi yang
dapat diyakini oleh penontonnya (Pramudito et al., 2022).

Perceived Expertise merujuk pada penilaian seseorang tentang sejauh mana orang lain memiliki
pengetahuan, keterampilan, dan pengalaman dalam bidang tertentu. Dalam industri kebugaran, ini
berkaitan dengan sejauh mana klien atau audiens percaya bahwa seorang fitness influencer memiliki
kemampuan yang diperlukan untuk memberikan panduan yang efektif terkait latihan, gizi, dan
kesehatan secara umum.

Seorang influencer yang memiliki tubuh yang terlatih dan sehat sering kali dipandang sebagai seseorang
yang kompeten dalam bidang kebugaran. Hal ini terkait dengan gagasan bahwa seseorang yang berhasil
menerapkan prinsip-prinsip kebugaran untuk dirinya sendiri (dengan penampilan fisik yang baik) tentu
memiliki pengetahuan dan keterampilan yang dapat ditransfer ke orang lain.

Dalam banyak kasus, penampilan fisik yang bugar dan terlatih sering diasosiasikan dengan pengetahuan
dan keahlian di bidang kebugaran. Klien atau pengikut media sosial cenderung mempercayai bahwa
influencer yang memiliki tubuh atletis lebih tahu cara mencapai tujuan kebugaran yang serupa.
Penampilan fisik ini dapat menciptakan persepsi bahwa fitness influencer memiliki pemahaman
mendalam tentang latihan, nutrisi, dan gaya hidup sehat.

4.6 Pengaruh Social Attractiveness Terhadap Trustworthiness

Hasil pengujian hipotesis ketiga yakni Pengaruh Social Attractiveness Terhadap Trustworthiness
menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.486 nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik sebesar
6.247 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Social Attractiveness Berpengaruh Terhadap
Trustworthiness. Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa “Social Attractiveness Berpengaruh
Positif dan Signifikan Terhadap Trustworthiness” diterima.

Social attractiveness merujuk pada kemampuan seorang influencer untuk berinteraksi dan membangun
hubungan yang positif dengan pengikut mereka. Hubungan positif antara social attractiveness (daya
tarik sosial) dan trustworthiness terjadi karena individu yang secara sosial menarik, seperti yang
memiliki kepribadian hangat, ramah, dan mudah bergaul, cenderung dipersepsikan sebagai lebih dapat
dipercaya (Pramudito et al., 2022). Orang yang sosial menarik biasanya mampu membangun hubungan
yang baik dengan orang lain, menciptakan rasa kedekatan, empati, dan keterbukaan, yang merupakan
dasar penting dalam membangun kepercayaan (Batoebara, 2018). Hasil penelitian Supriyanto et al.
(2023) menemukan bahwa social attractiveness memiliki pengaruh positif terhadap trustworthiness
pada produk bakery halal di Kudus.

Daya tarik sosial juga mencakup faktor-faktor seperti kepribadian, kesesuaian dengan nilai-nilai
pengikut, dan kemampuan untuk berkomunikasi secara efektif (Mettenheim & Wiedmann, 2021).
Didukung pula oleh Wang and Scheinbaum (2018) yang menyatakan bahwa kepribadian influencer
dianggap baik ketika memiliki pembawaan yang baik dan menyenangkan, sehingga hasil
rekomendasinya dianggap kredibel oleh konsumen. Pengaruh social attractiveness terhadap
trustworthiness dalam konteks industri kebugaran merupakan topik yang sangat relevan, mengingat
pentingnya interaksi sosial dan hubungan kepercayaan yang dibangun antara fitness influencer, klien,
dan komunitas lebih luas. Social attractiveness di sini tidak hanya mengacu pada penampilan fisik,
tetapi juga mencakup sifat-sifat yang membuat seseorang disukai atau dihargai dalam konteks sosial
seperti kepribadian yang menyenangkan, kemampuan untuk berkomunikasi dengan baik, empati, serta
kemampuan membangun hubungan yang kuat dengan orang lain.

Social attractiveness yang melibatkan karakteristik seperti keterbukaan, sikap positif, dan kemudahan
dalam bergaul dapat sangat berpengaruh dalam membentuk persepsi tentang kepercayaan
(trustworthiness) seseorang dalam memberikan bimbingan terkait kebugaran. Daya tarik sosial juga
berkaitan dengan kemampuan seseorang untuk membangun hubungan personal yang kuat dan saling
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menghargai. Dalam industri kebugaran, hubungan yang kuat antara influencer fitness dan pengikutnya
sangat berpengaruh terhadap tingkat kepercayaan. Influencer fitness yang mampu menjadi teman,
mentor, dan sumber inspirasi bagi pengikutnya cenderung lebih dipercaya. Kepercayaan ini tidak hanya
terbentuk dari penguasaan teknik latihan, tetapi juga dari interaksi sosial yang baik.

4.7 Pengaruh Social Attractiveness Terhadap Perceived Expertise

Hasil pengujian hipotesis keempat yakni Pengaruh Social Attractiveness Terhadap Perceived Expertise
menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.546 nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik sebesar
6.066 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Social Attractiveness Berpengaruh Terhadap
Perceived Expertise. Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa “Social Attractiveness Berpengaruh
Positif dan Signifikan Terhadap Perceived Expertise” diterima.

Daya tarik sosial membantu seseorang dalam membangun koneksi yang positif dan membuat orang lain
lebih terbuka untuk mendengarkan pendapat mereka. Dalam interaksi sosial, keahlian seseorang sering
kali dipersepsikan lebih tinggi ketika mereka dapat berkomunikasi dengan baik, menyampaikan
informasi secara persuasif, dan membuat orang lain merasa nyaman, sehingga meningkatkan persepsi
terhadap keahlian mereka (Wulandari & Septrizola, 2021). Individu yang secara sosial menarik, seperti
yang memiliki keterampilan komunikasi yang baik, ramah sehingga sering dianggap lebih kompeten
dan berpengetahuan (Supriyanto et al., 2023).

Temuan ini didukung oleh hasil penelitian Suryakrisna and Susanti (2024) menemukan bahwa social
attractiveness berpengaruh terhadap persepsi keahlian pada influencer sehingga menarik untuk
membeli produk Erigo Clothing. AlFarraj et al. (2021) mendukung temuan ini dengan menyatakan
bahwa daya tarik sosial berpengaruh terhadap citra positif sebagai ahli di bidang tertentu. Chen, Liu,
Liu, Chang, and Yen (2022) menunjukkan bahwa daya tarik sosial membantu membangun kepercayaan,
yang berkontribusi pada peningkatan persepsi mengenai keahlian vliogger tersebut dalam memberikan
rekomendasi produk. Studi yang dilakukan Igbal, Aleem, Quratulain, and Sufyan (2023)
mengungkapkan bahwa daya tarik sosial tidak hanya memengaruhi sikap audiens tetapi juga
meningkatkan persepsi keahlian influencer. Hal ini terutama terlihat dalam industri seperti kecantikan
dan mode, di mana daya tarik visual sering kali dikaitkan dengan pengetahuan dan keahlian.

Pengaruh social attractiveness terhadap perceived expertise dalam konteks industri kebugaran dapat
dilihat dari bagaimana daya tarik sosial seseorang, seperti penampilan fisik, kepribadian, dan karisma,
dapat mempengaruhi penilaian orang terhadap keahlian mereka. Dalam industri kebugaran, individu
yang memiliki daya tarik sosial tinggi cenderung lebih dipercaya atau dianggap lebih ahli, meskipun
sebenarnya mereka mungkin belum memiliki keahlian yang lebih tinggi daripada yang lain. Ini karena
konsumen seringkali mengasosiasikan daya tarik fisik dengan kemampuan atau keahlian dalam bidang
kebugaran. Hal ini bisa mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih pelatih pribadi atau
mengikuti program kebugaran tertentu.

Kemampuan seseorang untuk berinteraksi dengan baik, menunjukkan empati, dan membangun
hubungan interpersonal yang kuat dapat meningkatkan persepsi klien terhadap keahlian mereka.
Seorang influencer fitness yang dapat menunjukkan kecakapan dalam berkomunikasi, membangun rasa
percaya diri, serta memiliki pendekatan yang menyenangkan cenderung lebih dipercaya dalam hal
keahlian mereka.

4.8 Pengaruh Trustworthiness Terhadap Purchase Intention

Hasil pengujian hipotesis kelima yakni Pengaruh Trustworthiness Terhadap Purchase Intention
menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.425 nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik sebesar
3.909 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Trustworthiness Berpengaruh Terhadap Purchase
Intention. Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa “Trustworthiness Berpengaruh Positif dan
Signifikan Terhadap Purchase Intention” diterima.

Trustworthiness merupakan aspek krusial karena pengikut mengandalkan informasi dan rekomendasi
yang diberikan oleh influencer untuk membuat keputusan pembelian produk kebugaran. Studi oleh Lou
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and Yuan (2019) menunjukkan bahwa influencer yang dianggap memiliki tingkat kepercayaan tinggi
lebih mampu membangun hubungan yang kuat dengan pengikut mereka, yang pada gilirannya
meningkatkan niat beli.

Temuan ini sesuai dengan hasil penelitian Zulfa (2023) menemukan bahwa trustworthines berpengaruh
terhadap purchase intention pada produk MS Glow. Penelitian oleh Mettenheim and Wiedmann (2021)
menemukan bahwa influencer yang secara konsisten menunjukkan kejujuran dan integritas dalam
konten mereka dianggap lebih kredibel dan mampu meningkatkan kepercayaan pengikut terhadap
merek yang mereka endorse. Penelitian oleh (Yuan & Lou, 2020) menemukan bahwa tingkat interaksi
yang tinggi antara influencer dan pengikut dapat memperkuat kepercayaan dan keterikatan emosional,
yang pada akhirnya meningkatkan kemungkinan pengikut untuk mengikuti rekomendasi pembelian dari
influencer.

Secara umum, kepercayaan mempengaruhi keputusan pembelian karena dapat mengurangi perasaan
risiko dan ketidakpastian yang biasanya ada saat konsumen memutuskan untuk membeli produk atau
layanan baru. Konsumen cenderung memilih produk atau layanan yang mereka rasa aman dan nyaman.
Misalnya, seseorang yang ingin mulai berolahraga atau menjalani program kebugaran sering kali
mencari pelatih atau tempat yang dapat mereka percayai untuk memberikan saran yang baik dan hasil
yang diinginkan. Kepercayaan ini mengurangi kecemasan dan meningkatkan niat beli.

Ketika pelanggan merasa bahwa mereka dapat mempercayai merek atau pelatih, mereka lebih
cenderung untuk kembali membeli layanan lebih lanjut atau tetap berlangganan. Misalnya, pelanggan
yang percaya bahwa pusat kebugaran tersebut mengutamakan kesehatan mereka dan memberikan
perhatian yang sesuai cenderung akan terus menggunakan layanan tersebut dalam jangka panjang.

Secara keseluruhan, trustworthiness memainkan peran yang sangat penting dalam membentuk purchase
intention dalam industri kebugaran. Konsumen lebih cenderung untuk membeli produk atau layanan
dari penyedia yang mereka percayai, terutama dalam hal keamanan, keahlian, dan transparansi.
Membangun kepercayaan melalui komunikasi yang jujur, testimoni pelanggan yang positif, dan
kredibilitas profesional dapat meningkatkan niat beli dan loyalitas pelanggan dalam industri kebugaran
yang sangat kompetitif ini.

4.9 Pengaruh Perceived Expertise Terhadap Purchase Intention

Hasil pengujian hipotesis keenam yakni Pengaruh Perceived Expertise Terhadap Purchase Intention
menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.491 nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik sebesar
4,566 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Perceived Expertise Berpengaruh Terhadap
Purchase Intention. Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa “Perceived Expertise Berpengaruh
Positif dan Signifikan Terhadap Purchase Intention” diterima.

Perceived expertise yaitu sejauh mana pengikut melihat influencer sebagai individu yang
berpengalaman, berpengetahuan, dan kompeten dalam bidang yang mereka endorse. Hubungan positif
antara perceived expertise dan purchase intention terjadi karena ketika konsumen memersepsikan
bahwa sumber informasi memiliki tingkat keahlian yang tinggi dalam suatu bidang, mereka lebih
cenderung mempercayai informasi atau rekomendasi yang diberikan Rizkianti and Kurniawati (2021)
sehingga meningkatkan kemungkinan konsumen untuk membeli produk atau layanan yang
direkomendasikan oleh sumber tersebut.

Mettenheim and Wiedmann (2021) mendukung hasil penelitian ini dengan menyatakan bahwa keahlian
yang dipersepsikan juga berperan signifikan dalam mempengaruhi niat beli. Influencer yang dianggap
ahli cenderung memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap keputusan pembelian karena pengikut
mempercayai pengetahuan dan pengalaman mereka. Selain itu hasil penelitian Suriyadi (2021)
menemukan bahwa perceived expertise berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat untuk membeli
pada produk scarlett whitening. Demikian pula, hasil penelitian Purwianti and Ricarto (2018) juga
membuktikan bahwa perceived expertise memiliki hubungan yang signifikan dengan purchase
intention.
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Dalam industri kebugaran, perceived expertise atau persepsi terhadap keahlian memainkan peran
penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama dalam hal produk kebugaran.
Persepsi ini berhubungan dengan seberapa jauh konsumen merasa bahwa merek atau influencer
memiliki pengetahuan, keterampilan, atau kualifikasi yang memadai untuk memberikan produk atau
saran yang efektif dalam mencapai tujuan kebugaran mereka. Persepsi yang kuat terhadap keahlian juga
memengaruhi seberapa besar keyakinan konsumen terhadap efektivitas produk yang ditawarkan.
Misalnya, jika sebuah produk kebugaran, seperti suplemen atau alat olahraga, dipasarkan oleh seorang
ahli yang terbukti memiliki pengetahuan mendalam, konsumen akan merasa lebih percaya bahwa
produk tersebut dapat memberikan hasil yang dijanjikan. Kepercayaan ini meningkatkan kemungkinan
mereka untuk melakukan pembelian.

Ketika konsumen merasa bahwa produk kebugaran yang mereka beli berasal dari sumber yang ahli,
mereka tidak hanya akan membeli produk tersebut sekali, tetapi juga cenderung melakukan pembelian
berulang. Misalnya, mereka bisa kembali membeli suplemen atau mengikuti program kebugaran
tertentu karena mereka percaya bahwa penyedia layanan atau produk memiliki pengetahuan dan
kemampuan untuk membantu mereka mencapai tujuan kebugaran secara efektif.

5. Kesimpulan

Berdasarkan analisis pengaruh physical attractiveness dan social attractiveness terhadap purchase
intention produk kebugaran, dengan trustworthiness dan perceived expertise sebagai variabel
intervening, dapat ditarik beberapa kesimpulan yakni, Physical Attractiveness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Trustworthiness. Physical Attractiveness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Perceived Expertise. Social Attractiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Trustworthiness. Social Attractiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Expertise.
Trustworthiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Dan Perceived
Expertise berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Physical attractiveness atau
daya tarik fisik memiliki pengaruh positif terhadap niat beli produk kebugaran. Konsumen cenderung
lebih tertarik untuk membeli produk kebugaran yang dipromosikan oleh individu yang memiliki
penampilan fisik yang menarik. Daya tarik fisik ini menciptakan asosiasi antara penampilan sehat dan
produk yang ditawarkan, yang mendorong minat beli.

Social attractiveness atau daya tarik sosial juga mempengaruhi niat beli, meskipun lebih berfokus pada
hubungan interpersonal yang dibangun oleh influencer. Individu yang tidak hanya menarik secara fisik
tetapi juga memiliki kemampuan untuk membangun koneksi emosional dan sosial dengan audiens
cenderung lebih efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Trustworthiness atau kepercayaan
memainkan peran penting dalam memperkuat hubungan antara physical attractiveness dan social
attractiveness dengan purchase intention. Kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap individu yang
mempromosikan produk (baik karena reputasi atau kredibilitas mereka) meningkatkan kemungkinan
produk tersebut dipilih oleh konsumen. Ketika seorang influencer dipercaya, pesan yang disampaikan
menjadi lebih efektif dalam mempengaruhi niat beli.

Perceived expertise atau persepsi terhadap keahlian juga berfungsi sebagai variabel intervening yang
penting. Konsumen cenderung lebih percaya pada produk kebugaran yang dipromosikan oleh individu
yang dianggap ahli atau berkompeten dalam bidangnya, seperti pelatih kebugaran bersertifikat atau atlet
yang berpengalaman. Keahlian ini menambah nilai kredibilitas dan meningkatkan purchase intention,
terutama dalam produk yang berkaitan dengan kesehatan dan kebugaran. Physical attractiveness dan
social attractiveness saling melengkapi dalam mempengaruhi niat beli produk kebugaran. Namun,
kedua faktor ini membutuhkan dukungan dari trustworthiness dan perceived expertise untuk mencapai
pengaruh yang lebih besar terhadap niat beli. Produk kebugaran yang dipromosikan oleh individu yang
menarik secara fisik dan sosial, serta dipercaya dan dianggap ahli, memiliki kemungkinan yang lebih
besar untuk menarik minat konsumen.
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Limitasi dan studi lanjutan

Jumlah responden terbatas hanya 200 responden sehingga kurang menggambarkan kondisi yang
sebenarnya. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas lingkup penelitian dan
memperbanyak sampel. Variabel yang diteliti terbatas physical attractiveness dan social attractiveness
dengan trustworthiness dan perceived expertise sebagai variabel intervening sehingga terdapat
kemungkinan variabel lain yang dapat memberikan pengaruh terhadap purchase intention produk
kebugaran. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang relevan.
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