70 | Jurnal Ekonomi Manajemen (JEKMa)

PENGARUH PERSONAL BRANDING INFLUENCER DAN BRAND IMAGE
TERHADAP PERILAKU KONSUMEN PVN SHOES DALAM VIDEO TIKTOK
DI KABUPATEN TANGERANG

lis Angrainil, Rusbiansyah Perdana Kusumaz?, Siti Hawa3
2206010090@students.unis.ac.id?, rusbiansyah.perdana@unis.ac.id?, shawa@unis.ac.id3
Universitas Islam Syekh-Yusuf Tangerang

Abstrak

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui sejauh mana Personal Branding Influencer
dan Brand Image memengaruhi Perilaku Konsumen PVN Shoes dalam video TikTok di
Kabupaten Tangerang, baik secara terpisah maupun bersama-sama. Pendekatan
kuantitatif dengan desain eksplanatori dipilih dalam penelitian ini, sementara
penentuan responden dilakukan melalui purposive sampling terhadap 180 konsumen
Generasi Z di Kabupaten Tangerang yang aktif menggunakan TikTok dan pernah
menyaksikan konten promosi PVN Shoes. Data yang terkumpul kemudian diolah
menggunakan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk
melihat hubungan antar variabel yang diteliti. Temuan di lapangan memperlihatkan
bahwa Personal Branding Influencer memberi pengaruh positif dan signifikan terhadap
Perilaku Konsumen, bahkan tampil sebagai variabel paling dominan, sebuah indikasi
bahwa konsistensi identitas, kredibilitas penyampaian informasi produk, gaya
komunikasi yang khas, interaksi aktif dengan pengikut, hingga rekam jejak kolaborasi
antar merek menjadi penggerak utama kepercayaan dan respons positif konsumen.
Brand Image turut memengaruhi Perilaku Konsumen secara positif dan signifikan,
meski pengaruhnya tidak sebesar Personal Branding Influencer, yang mengisyaratkan
bahwa citra merek PVN Shoes di mata konsumen lebih banyak terbentuk lewat cara
influencer merepresentasikan produk ketimbang reputasi merek itu sendiri. Kedua
variabel ini pun secara bersama-sama terbukti berpengaruh terhadap Perilaku
Konsumen dengan daya jelas model yang tergolong kuat, sehingga seluruh hipotesis
yang diajukan dapat diterima. Dengan demikian, semakin kuat personal branding yang
dibangun influencer PVN Shoes di TikTok serta semakin positif citra merek yang
tertanam di benak konsumen, semakin besar pula kecenderungan konsumen Generasi
Z di Kabupaten Tangerang untuk merespons positif dan memutuskan membeli produk
PVN Shoes.

Kata Kunci : Personal Branding Influencer, Brand Image, Perilaku Konsumen, PLS-SEM,
TikTok, PVN Shoes.

Abstract
This study was conducted to determine the extent to which Personal Branding Influencer
and Brand Image affect Consumer Behavior toward PVN Shoes in TikTok videos in
Kabupaten Tangerang, both individually and jointly. A quantitative approach with an
explanatory design was adopted, while respondents were determined through purposive
sampling of 180 Generation Z consumers in Kabupaten Tangerang who actively use
TikTok and had previously watched PVN Shoes's promotional content. The collected data
were processed using Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) to
examine the relationships among the variables studied. The findings reveal that Personal
Branding Influencer has a positive and significant effect on Consumer Behavior, standing
out as the most dominant variable, an indication that identity consistency, credibility in
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conveying product information, distinctive communication style, active interaction with
followers, and a track record of cross-brand collaborations drive consumer trust and
positive response. Brand Image likewise exerts a positive and significant effect on
Consumer Behavior, though smaller than that of Personal Branding Influencer,
suggesting that its perceived image is shaped more by how influencers represent the
product than by the brand's own reputation. Together, both variables are proven to
influence Consumer Behavior with fairly strong explanatory power, so that all proposed
hypotheses are accepted. Accordingly, the stronger the personal branding built by PVN
Shoes's influencers on TikTok and the more positive the brand image held in consumers'
minds, the greater the tendency of Generation Z consumers in Kabupaten Tangerang to
respond positively and decide to purchase PVN Shoes products.

Keywords : Personal Branding Influencer, Brand Image, Consumer Behavior, PLS-SEM,
TikTok, PVN Shoes.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan
mendasar dalam pola pemasaran modern di tingkat global. Digitalisasi mendorong
pergeseran dari komunikasi pemasaran satu arah menjadi dua arah yang lebih
interaktif dan berbasis pengalaman konsumen, dimana konsumen tidak lagi berperan
pasif, melainkan aktif dalam membentuk penilaian dan keputusan pembelian
(Storbacka & Moser, 2020). Dalam konteks tersebut, media sosial berperan sebagai
saluran pemasaran digital yang strategis yang memengaruhi cara konsumen mencari
informasi, mengevaluasi merek, serta mengambil keputusan pembelian secara
emosional maupun rasional.

Sejalan dengan transformasi tersebut, Tiktok muncul sebagai salah satu platform
media sosial paling berpengaruh secara global karena mengandalkan penyajian video
pendek yang visual, mudah diakses, serta didukung algoritma personalisasi berbasis
minat pengguna. Karakteristik ini menjadikan TikTok sangat efektif dalam menarik
perhatian konsumen dan membentuk respons emosional yang kuat, terutama pada
kategori produk fashion yang sangat bergantung pada tampilan visual, tren, dan gaya
hidup (Sohid et al, 2024). Keunggulan tersebut menjadikan TikTok tidak hanya
sebagai media hiburan, tetapi juga sebagai media pemasaran digital yang mampu
meningkatkan keterlibatan konsumen dan potensi keputusan pembelian.

Tiktok Reported Advertising Reach
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Grafik 1 Potencial Audience
Sumber: (Reportal, 2025)

Keunggulan TikTok sebagai media pemasaran juga tercerminkan dari
pertumbuhan audiens global yang sangat signifikan. Berdasarkan data reportal
menunjukan bahwa potensi jangkauan iklan TikTok secara global terus meningkat
sejak Januari 2023 dengan jumlah pengguna 1,05 miliar. Setelah mengalami fluktuasi
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kecil, platform ini mencatat peningkatan yang signifikan pada Oktober 2023 hingga
Januari 2024, ketika jumlah pengguna bertambah dari 1,22 miliar menjadi 1,56 miliar.
Tren positif tersebut berlanjut secara konsisten hingga mencapai 1,99 miliar pengguna
pada Oktober 2025, yang mencerminkan semakin kuat dominasi Tiktok di pasar digital
global.

Walaupun terjadi kenaikan dan penurunan pada Januari 2025 sebesar 5,7% yang
menunjukkan penyesuaian pasar atau perubahan kebijakan platform, perubahan
tersebut tidak menghambat tren pertumbuhan jangka panjang yang mendekati 2 miliar
pengguna. Pertumbuhan ini memberikan peluang besar bagi pelaku usaha untuk
memperluas jangkauan merek, meningkatkan eksposur produk, serta mendorong
pertumbuhan penjualan melalui strategi komunikasi pemasaran berbasis konten video
yang kreatif dan relevan.

Dalam konteks Indonesia, perkembangan TikTok menunjukkan pola yang serupa
dengan tren global, dimana platform ini tidak hanya dimanfaatkan sebagai media
hiburan, tetapi juga berkembang pesat sebagai media social commerce melalui
perpaduan konten, interaksi sosial, dan transaksi langsung seperti TikTok Shop. Hal ini
sejalan dengan kenyataan bahwa jumlah pengguna TikTok di Indonesia mencapai
sekitar 108 juta pengguna aktif hingga tahun 2025, menjadikan Indonesia sebagai salah
satu pasar terbesar dan paling berkembang pesat bagi platform tersebut di dunia
(Statistik, 2025). Kondisi ini mendorong perubahan perilaku konsumen Indonesia yang
semakin responsif terhadap rekomendasi digital dan konten berbasis pengalaman
(Negara & Nugroho, 2025). Sehingga konsumen cenderung membentuk minat beli
berdasarkan konten yang mereka akses secara berulang, khususnya yang disampaikan
oleh figur publik di media sosial. Dominasi penggunaan ini sekaligus memberi peluang
strategis bagi pelaku usaha untuk memanfaatkan TikTok sebagai media komunikasi
pemasaran yang mampu menjangkau dan memengaruhi perilaku belanja masyarakat
secara lebih luas.

Fenomena tersebut menjadi semakin menarik ketika dikaji dalam konteks
Kabupaten Tangerang sebagai wilayah penyangga industri alas kaki (Pemerintah
Tangerang, 2024). Kabupaten Tangerang memiliki karakteristik konsumen yang relatif
unik karena kedekatannya dengan pusat produksi, tingkat literasi digital yang tinggi,
serta responsivitas terhadap tren media sosial. Konsumen di wilayah ini tidak hanya
mempertimbangkan harga, tetapi juga kredibilitas digital, reputasi merek, serta
pengalaman pelanggan lain dalam mengambil keputusan pembelian.

Dalam konteks tersebut, perilaku konsumen di TikTok menunjukkan
perkembangan. Perilaku konsumen tidak hanya mencerminkan tindakan membeli,
tetapi juga meliputi proses pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, keputusan
pembelian, hingga evaluasi setelah pembelian. Karakteristik TikTok yang berbasis
visual dan sistem rekomendasi memungkinkan konsumen menerima paparan konten
yang sesuai secara berulang, sehingga proses pembentukan orientasi pilihan dan
penilain terhadap suatu merek berlangsung lebih cepat.

Keunggulan ini mendorong percepatan perubahan dari ketertarikan menjadi
pembelian. Interaksi berupa komentar, ulasan, serta jumlah tayangan menjadi bagian
dari pengakuan konsumen lain yang memperkuat niat beli. Hal tersebut menjadikan
TikTok efektif dalam meningkatkan penjualan produk fashion, termasuk sepatu lokal,
karena keputusan pembelian dapat terjadi dalam waktu yang relatif singkat.

Namun demikian, keunggulan tersebut juga memunculkan tantangan.
Karakteristik TikTok yang menekankan kecepatan akses informasi dan kemudahan
akses pembelian mendorong konsumen melakukan impulsive buying, yaitu pembelian
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spontan tanpa evaluasi yang mendalam (Barcelona et al., 2022). Perilaku ini dapat
meningkatkan penjualan jangka pendek, namun berpotensi menurunkan kepuasan
setelah pembelian apabila ekspektasi konsumen tidak terpenubhi.

dipake buat ngabuburit ke laut ges jd kotor
hehe, modelnya suka tp kelemahan nya baru di
pake bentar keliatan tekukan nya. ngilangin nya
gimana ya, ada yg tau ga

Hak nya lebih tinggi dari yg sodam, sepatunya
b aja aku kira bakal ada yg lebih bagus dari
sepatu lainnya. Apalagi alasannya ternyata ga di
lem & kalo lu buka sepatu itu alas bakal ikut
keluar. Hak dalamnya juga ga merekat ke
sepatunya bisa di copot dan kalo buka sepatu
bakal ikut keluar haknya &

Gambar 1 Ulasan Konsumen terhadap Produk PVN Shoes di TikTok
Sumber: (Tiktok, 2025)

Berdasarkan gambar tersebut terlihat bahwa konsumen memberikan penilaian
yang menyampaikan keluhan terhadap kualitas produk, khususnya pada bagian model
dan daya tahan sepatu. Meskipun model produk dinilai menarik, pengalaman
penggunaan menunjukkan adanya ketidaksesuaian antara ekspektasi sebelum
pembelian dan realita setelah penggunaan. Fenomena ini mencerminkan adanya
evaluasi setelah pembelian yang kritis dan berpotensi memengaruhi persepsi merek
secara jangka panjang.

Disisi lain strategi pemasaran TikTok tidak dapat dilepaskan dari peran influencer
sebagai penghubung antara merek dan konsumen. Influencer mampu menyampaikan
pesan merek dengan cara bercerita yang terasa alami, sehingga menciptakan
kedekatan emosional dan rasa percaya di kalangan audiens (Sari et al., 2024). Strategi
ini terbukti efektif dalam meningkatkan minat beli konsumen, terutama ketika
influencer yang digunakan memiliki kesesuaian dengan produk yang dipromosikan.

Namun demikian, efektivitas influencer marketing sangat ditentukan oleh
kekuatan Personal Branding Influencer itu sendiri. Personal branding mencakup
konsistensi identitas, keunikan karakter, keahlian, serta nilai-nilai yang ditampilkan
secara berkelanjutan kepada publik. Influencer dengan personal branding yang kuat
dipersepsikan lebih alami dan terpercaya, sehingga mampu membangun keterikatan
sosial dengan pengikutnya dan mendorong niat beli konsumen (Sunjaya et al., 2024).
Dalam konteks TikTok, konsumen cenderung lebih menerima konten promosi yang
terasa alami dan tidak terlalu bersifat promosi.
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Gambar 2 Aktivitas Pemasaran PVN Shoes Melalui Influencer di TikTok
Sumber: (Tiktok, 2025)

Berdasarkan gambar tersebut menampilkan konten promosi PVN Shoes yang
dilakukan oleh influencer Arnold Leonard melalui video TikTok. Dalam video tersebut,
influencer memperlihatkan produk secara langsung serta memberikan ajakan untuk
segera melakukan pembelian melalui “keranjang kuning”. Tingginya jumlah likes dan
interaksi menunjukkan tingkat engagement yang besar, sehingga mencerminkan
efektivitas promosi dalam menarik perhatian audiens dan mendorong minat beli.
Bahkan, kolaborasi PVN x Arnold Leonard berdasarkan data (Fastmoss, 2025)
menghasilkan total penjualan sebesar Rp23,46 miliar dengan lebih dari 158 ribu unit
produk terjual, didukung ribuan kreator afiliasi dan ribuan konten video.

Meskipun demikian, penelitian Gunawan et al, (2025) menunjukkan bahwa
pembelian yang dipicu oleh konten promosi dapat menimbulkan ketidaksesuaian
antara ekspektasi dan pengalaman nyata konsumen, yang pada akhirnya melemahkan
kepercayaan terhadap merek. Sehingga menimbulkan komentar negatif setelah
pembelian menunjukkan adanya kesenjangan antara pandangan sebelum pembelian
dan pengalaman setelah penggunaan produk.

Selain Personal Branding Influencer, kekuatan brand image juga menjadi faktor
penting dalam membentuk perilaku konsumen di TikTok. Dalam konteks tersebut,
brand image mencerminkan kumpulan pandangan dan keterkaitan konsumen terhadap
suatu merek yang terbentuk melalui paparan konten digital dan pengalaman tidak
langsung. Dalam konteks social commerce, brand image berfungsi sebagai alat
pengurang risiko karena konsumen tidak dapat mencoba produk secara langsung
sebelum membeli (Saktiawan et al., 2023). Oleh karena itu, Brand image yang positif
terbukti mampu meningkatkan minat beli dan memperkuat keputusan pembelian
konsumen.

PVN Shoes sebagai merek sepatu lokal juga menawarkan keunggulan produk yang
menjadi bagian dari pembentukan persepsi konsumen. Produk sepatu dalam kategori
fashion memiliki karakteristik yang menekankan desain visual, kenyamanan, serta
kesesuaian dengan tren gaya hidup konsumen muda. Dalam industri fashion, kualitas
produk yang mencakup aspek desain, material, dan daya tahan menjadi determinan
utama dalam membangun persepsi nilai dan kepuasan konsumen (Cid et al., 2022).
PVN Shoes dikenal mengusung desain yang mengikuti tren dan gaya kasual modern
yang relevan dengan Generasi Z sebagai pengguna aktif TikTok. Selain itu, strategi
kolaborasi dengan figur publik dan optimalisasi distribusi melalui TikTok Shop
memperkuat persepsi eksklusivitas dan aksesibilitas produk. Dalam konteks
pemasaran digital, kombinasi antara kualitas produk yang kompetitif dan eksposur
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visual yang konsisten terbukti mampu memperkuat brand image serta meningkatkan
minat beli konsumen (Fifian et al., 2025).

Namun dibalik keunggulan tersebut, persaingan antar merek sepatu lokal
khususnya di Kabupaten Tangerang semakin meningkat. Banyak pelaku usaha alas kaki
lokal yang memanfaatkan TikTok sebagai media pemasaran, sehingga menciptakan
kompetisi yang ketat dalam membangun citra merek dan menarik perhatian konsumen
(Pemerintah Tangerang, 2024). Dalam kondisi tersebut, konsumen memiliki lebih
banyak pilihan, sehingga proses penilaian menjadi lebih teliti dan sensitif terhadap
kualitas pengalaman serta kredibilitas promosi.

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji influencer marketing dan brand
image, sebagian besar masih berfokus pada produk kosmetik atau fashion secara
umum dan belum secara spesifik menelaah produk sepatu lokal dalam konteks wilayah
penyangga industri seperti Kabupaten Tangerang. Selain itu, banyak studi
menempatkan influencer marketing sebagai faktor yang berdampak langsung terhadap
keputusan pembelian tanpa mempertimbangkan pembelian spontan dan keraguan
konsumen (Ardyansyah Akasadewa & Handayani, 2025). Kondisi ini menunjukkan
adanya research gap yang perlu dikaji lebih lanjut.

Berdasarkan celah tersebut, novelty penelitian ini terletak pada pengkajian
pengaruh Personal Branding Influencer dan brand image terhadap perilaku konsumen
PVN Shoes di TikTok dengan mempertimbangkan keunggulan peningkatan penjualan
sekaligus risiko skeptisisme konsumen dan impulsive buying dalam konteks spesifik
Kabupaten Tangerang. Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan dengan judul:
“Pengaruh Personal Branding Influencer dan Brand image terhadap Perilaku
Konsumen PVN Shoes dalam Video TikTok di Kabupaten Tangerang.”

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory
research dan survei cross-sectional. Penelitian bertujuan menganalisis pengaruh
Personal Branding Influencer dan brand image terhadap perilaku konsumen PVN
Shoes pada Generasi Z pengguna TikTok di Kabupaten Tangerang. Analisis data
dilakukan menggunakan metode PLS-SEM dengan bantuan SmartPLS.

Populasi penelitian adalah Generasi Z berusia sekitar 15-26 tahun yang
berdomisili di Kabupaten Tangerang, aktif menggunakan TikTok, dan pernah melihat
konten promosi PVN Shoes. Pengambilan sampel menggunakan teknik purposive
sampling dengan kriteria tersebut. Berdasarkan jumlah 17 indikator dan rule of thumb
10 kali jumlah indikator, diperoleh sampel sebanyak 170 responden.

Data yang digunakan berupa data primer yang diperoleh melalui penyebaran
kuesioner secara daring menggunakan Google Form. Pengukuran jawaban responden
menggunakan Skala Likert 1-5, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju.
Variabel penelitian terdiri atas Personal Branding Influencer (X1), brand image (X2),
dan perilaku konsumen (Y).

Teknik analisis data meliputi statistik deskriptif dan statistik inferensial dengan
PLS-SEM. Evaluasi model pengukuran (outer model) dilakukan melalui uji validitas
konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas. Selanjutnya, evaluasi model
struktural (inner model) meliputi uji multikolinearitas, R-Square, model fit (SRMR),
effect size (f?), predictive relevance (Q?), path coefficient, dan bootstrapping. Pengujian
hipotesis dilakukan berdasarkan nilai t-statistic dan p-value, dengan tingkat
signifikansi 5%.
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Penelitian dilaksanakan di Kabupaten Tangerang dengan pengumpulan data
secara daring pada periode Februari-Juli 2026. Tahapan penelitian meliputi pengajuan
dan persetujuan judul, penyusunan serta persetujuan proposal, sidang dan perbaikan
proposal, pengumpulan data, analisis data, penyusunan skripsi, hingga sidang skripsi.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan pada periode Februari hingga Juli 2026 dengan
mengambil lokasi penelitian di Kabupaten Tangerang. Proses pengumpulan data
dilakukan secara daring melalui penyebaran kuesioner menggunakan platform Google
Form, yang disebarkan kepada konsumen Generasi Z berusia 15--26 tahun yang aktif
menggunakan TikTok dan pernah menonton konten promosi PVN Shoes. Pemilihan
metode daring ini didasarkan pada pertimbangan bahwa target responden dalam
penelitian ini merupakan pengguna aktif media sosial, sehingga penyebaran kuesioner
melalui Google Form dinilai lebih praktis, cepat menjangkau responden, dan
memudahkan proses pengolahan data dibandingkan dengan metode konvensional
menggunakan kuesioner cetak.
1. Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data
dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul tanpa
bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. Statistik
deskriptif biasanya digunakan untuk menyajikan data dalam bentuk tabel, grafik, mean,
median, modus, minimum, maksimum, dan standar deviasi (Sugiyono, 2018).

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin
180 jawaban

@ Perempuan
@ Laki-Laki

e

Gambar 3 Data Karakteristik Jenis Kelamin Responden
Sumber: Output SmartPLS 3.0 (2026)

Berdasarkan hasil survei, dari total 180 responden yang berpartisipasi dalam
penelitian ini, sebagian besar responden berjenis kelamin perempuan sebesar 90%
atau sebanyak 162 orang, sedangkan responden laki-laki sebesar 10% atau sebanyak
18 orang. Data tersebut menunjukkan bahwa responden didominasi oleh perempuan
sehingga hasil penelitian lebih banyak menampilkan karakteristik dan pandangan dari
kelompok responden perempuan.
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2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia

180 jawaban

® 15- 18 Tahun
® 19-22 Tahun
23 - 26 Tahun

10,6%

Gambar 4 Data Karakteristik Usia Responden
Sumber: Output SmartPLS 3.0 (2026)

Berdasarkan hasil survei, dari total 180 responden, kelompok usia 19-22 tahun
merupakan responden terbanyak dengan persentase 62,2% atau sekitar 112 orang,
diikuti kelompok usia 23-26 tahun sebesar 27,2% atau sekitar 49 orang, dan kelompok
usia 15-18 tahun sebesar 10,6% atau sekitar 19 orang. Data ini didominasi oleh
responden pada rentang usia 19-22 tahun, sehingga hasil penelitian lebih banyak
menggambarkan karakteristik kelompok usia tersebut.

Berikut adalah hasil analisis statistik deskriptif dari pengamatan dan
pengumpulan data penelitian melalui survei yang dilakukan pada 180 responden PVN
Shoes di TikTok disajikan di bawah ini.

Tabel 1 Data Responden

Standard Excess
Missing | Mean | Median | Min Max | Deviation | Kurtosis | Skewness
PBI1 0 3.006 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.218 -0.924 -0.048
PBI2 0 2.889 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.211 -0.903 0.064
PBI3 0 2933 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.177 -0.862 -0.014
PBI4 0 3.017 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.195 -0.849 -0.032
PBI5 0 2922 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.258 -1.025 0.114
PBI6 0 2.867 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.227 -0.967 0.093
PBI7 0 3.017 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.142 -0.811 -0.078
PBI8 0 2967 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.233 -0.954 0.028
PBI9 0 2933 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.232 -0.974 0.074
PBI10 0 2900 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.150 -0.71 0.109
PBI11 0 2950 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.248 -0.993 0.147
PBI12 0 3.000 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.252 -1.026 -0.051
PBI13 0 2961 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.258 -0.951 0.023
PBI14 0 2950 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.248 -1.01 0.043
PBI15 0 2928 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.256 -0.978 0.036
BI1 0 3.000 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.179 -0.96 -0.041
BI2 0 3.017 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.267 -1.021 -0.131
BI3 0 2983 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.249 -0.959 -0.020
Bl4 0 2961 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.262 -1.026 0.057
BI5 0 2944 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.163 -0.907 0.045
Bl6 0 2978 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.238 -1.006 0.060
BI7 0 2.878 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.186 -0.858 0.158
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Standard Excess
Missing | Mean | Median | Min Max | Deviation | Kurtosis | Skewness
BI8 0 2.894 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.186 -0.901 0.105
BI9 0 3.083 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.144 -0.733 -0.008
BI10 0 2906 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.246 -0.963 0.111
BI11 0 2961 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.194 -0.931 -0.082
BI12 0 3.078 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.267 -0.988 -0.131
BI13 0 2967 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.233 -0.934 -0.062
BI14 0 2956 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.228 -0.990 0.013
BI15 0 2.883 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.275 -1.021 0.042
PK1 0 3.006 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.162 -0.785 0.032
PK2 0 3.017 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.147 -0.806 -0.011
PK3 0 2972 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.213 -0.957 0.054
PK4 0 2967 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.242 -1.019 0.151
PK5 0 3.017 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.258 -1.086 -0.065
PK6 0 2983 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.213 -0.931 -0.024
PK7 0 2956 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.210 -0.809 0.086
PK8 0 2961 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.240 -0.963 0.021
PK9 0 2956 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.219 -0.978 -0.044
PK10 0 2989 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.197 -1.001 -0.057
PK11 0 3.006 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.143 -0.854 -0.079
PK12 0 3.006 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.152 -0.796 -0.143
PK13 0 2978 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.150 -0.787 -0.045
PK14 0 3.006 | 3.000 | 1.000 | 5.000 1.190 -0.924 -0.031

Sumber: Output SmartPLS 3.0 (2026)

Penelitian ini dilakukan terhadap TikTok yang terdiri dari 180 orang yang
mengisi kuesioner dengan 44 pernyataan, masing-masing dengan skala Likert dari 1
hingga 5. Tabel menunjukkan bahwa tidak ada data yang hilang dari 180 responden,
yang berarti bahwa semua data lengkap dan dapat diproses dan dianalisis lebih lanjut.
Tabel menunjukkan nilai mean, median, minimum, maksimum, standar deviasi, excess
kurtosis, dan skewness untuk setiap item pertanyaan. Berdasarkan hasil pengolahan
data, seluruh item memiliki nilai missing sebesar 0, yang menunjukkan bahwa seluruh
data responden lengkap sehingga dapat diproses dan dianalisis lebih lanjut. Nilai rata-
rata (mean) jawaban responden berada pada rentang 2,867-3,083, yang menunjukkan
bahwa secara umum responden memberikan penilaian pada kategori sedang atau
cenderung netral terhadap pernyataan yang diberikan. Nilai mean tertinggi terdapat
pada indikator BI9 sebesar 3,083, sedangkan nilai mean terendah terdapat pada
indikator PBI6 sebesar 2,867. Seluruh item memiliki nilai median sebesar 3, yang
menunjukkan bahwa sebagian besar jawaban responden berada pada titik tengah skala
pengukuran. Selain itu, nilai standar deviasi berada pada rentang 1,142-1,275 dan
masih lebih kecil dari nilai maksimum skala pengukuran, sehingga menunjukkan
bahwa penyebaran data relatif stabil dan tidak terdapat perbedaan jawaban yang
terlalu ekstrem antar responden. Nilai skewness dan kurtosis juga berada pada rentang
yang masih dapat diterima, sehingga distribusi data dapat dikatakan cukup baik untuk
digunakan pada tahap analisis selanjutnya.
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Pembahasan Hasil Penelitian
Berdasarkan hasil empiris pada pengajuan hipotesis, bagian ini akan
menguraikan pembahasan atas hipotesis yang telah diusulkan dan diuji.

1. Pengaruh Personal Branding Influencer Terhadap Perilaku Konsumen

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Personal Branding Influencer berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Perilaku Konsumen PVN Shoes dalam video TikTok di
Kabupaten Tangerang, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,601, t-statistic 8,250, dan
p-value 0,000. Karena nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 dan p-value lebih kecil dari
0,05, maka hipotesis pertama (H1) dalam penelitian ini diterima.

Nilai koefisien jalur sebesar 0,601 tergolong cukup besar dan menjadi nilai
tertinggi dibandingkan variabel bebas lainnya dalam penelitian ini. Artinya, di antara
kedua variabel yang diteliti, Personal Branding Influencer merupakan faktor yang
paling dominan dalam mendorong perilaku konsumen terhadap produk PVN Shoes.
Hal ini masuk akal mengingat karakteristik konten TikTok yang sangat mengandalkan
sosok atau figur influencer sebagai penyampai pesan. Ketika seorang influencer
mampu menampilkan identitas yang konsisten, kredibilitas yang terjaga, dan keunikan
yang membedakannya dari kreator lain, audiens cenderung lebih mudah percaya
terhadap apa yang direkomendasikan, termasuk produk yang sedang dipromosikan.

Pada indikator visibilitas merek, item PBI1 "Influencer yang mempromosikan
PVN Shoes sering muncul di beranda TikTok saya" memperoleh outer loading 0,884,
item PBI2 "Influencer tersebut aktif membagikan konten secara rutin” mencapai 0,885,
sedangkan item PBI3 "Saya mudah menemukan konten influencer saat mencari
informasi produk” berada di angka 0,853 dan menjadi loading terendah pada konstruk
ini. Ketiganya menunjukkan bahwa frekuensi kemunculan dan keteraturan unggahan
influencer lebih kuat membentuk persepsi konsumen dibandingkan kemudahan
mencari kontennya secara aktif, meski seluruhnya tetap berada jauh di atas ambang
batas 0,70.

Indikator kredibilitas merek diukur melalui item PBI4 "Influencer terlihat
memiliki pengetahuan yang baik tentang produk yang dipromosikan” memperoleh
0,876, PBI5 "Influencer menyampaikan informasi produk secara jelas dan meyakinkan"
mencapai 0,878, dan PBI6 "Saya menilai influencer tersebut sebagai sosok yang
profesional” berada di angka 0,879. Nilai yang relatif merata pada ketiga item ini
menandakan bahwa penguasaan materi, kejelasan penyampaian, dan kesan profesional
influencer sama-sama berperan membangun kepercayaan audiens terhadap produk
yang dipromosikan.

Diferensiasi merek tercermin dari item PBI7 "Influencer memiliki gaya
komunikasi yang berbeda dari influencer lain" memperoleh 0,884 dan PBI8 "Konten
yang dibuat influencer memiliki ciri khas tersendiri" mencapai 0,872, yang
menegaskan bahwa keunikan gaya komunikasi turut membedakan seorang influencer
dari kompetitornya. Sejalan dengan itu, indikator pengenalan merek melalui item PBI9
"Saya dapat mengenali influencer tersebut hanya dari gaya penyampaiannya"
memperoleh 0,884 dan PBI10 "Identitas influencer tersebut konsisten dalam setiap
kontennya" berada di angka 0,874 memperlihatkan bahwa konsistensi identitas
membuat audiens mampu mengenali sosok influencer bahkan tanpa melihat nama atau
wajahnya secara langsung.

Pada indikator kehadiran daring, item PBI11 "Influencer secara konsisten
mengunggah konten yang relevan dengan fashion" memperoleh loading 0,870,
sementara PBI12 "Influencer aktif berinteraksi dengan pengikutnya" mencapai 0,898.
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Selisih ini mengindikasikan bahwa interaksi dua arah antara influencer dan
pengikutnya justru lebih besar pengaruhnya terhadap persepsi konsumen
dibandingkan sekadar konsistensi topik konten yang diunggah.

Indikator jaringan profesional menjadi penyumbang loading tertinggi pada
keseluruhan konstruk Personal Branding Influencer. Item PBI13 "Influencer sering
bekerja sama dengan berbagai merek terkenal" bernilai 0,884, PBI15 "Influencer
terlihat memiliki relasi profesional yang luas" bernilai 0,882, dan PBI14 "Kolaborasi
influencer meningkatkan kepercayaan saya terhadap produk yang dipromosikan"
mencatat loading tertinggi di seluruh konstruk, yaitu 0,902. Temuan ini menegaskan
bahwa rekam jejak kolaborasi seorang influencer dengan berbagai merek menjadi
unsur personal branding yang paling kuat mendorong kepercayaan sekaligus perilaku
konsumen.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Rezkayanti et al., (2025) yang menyatakan
bahwa Personal Branding Influencer berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
dan niat beli konsumen, karena audiens lebih mudah menerima rekomendasi dari figur
yang memiliki reputasi jelas. Hasil ini juga memperkuat temuan Sunjaya et al., (2024)
yang menunjukkan bahwa kredibilitas dan diferensiasi personal branding influencer
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen, khususnya pada
produk fashion, serta sejalan dengan Gunawan et al., (2025) yang menemukan bahwa
promosi berbasis influencer mampu mendorong perilaku pembelian melalui
peningkatan engagement dan trust konsumen.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin kuat dan konsisten personal
branding yang dibangun oleh influencer PVN Shoes di TikTok, semakin besar pula
kemungkinan konsumen, khususnya Generasi Z di Kabupaten Tangerang, untuk
merespons secara positif dan pada akhirnya melakukan pembelian.

2. Pengaruh Brand image Terhadap Perilaku Konsumen

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Perilaku Konsumen PVN Shoes dalam video TikTok di Kabupaten
Tangerang, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,302, t-statistic 4,127, dan p-value
0,000. Karena nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 dan p-value lebih kecil dari 0,05,
maka hipotesis kedua (H2) dalam penelitian ini juga diterima.

Meskipun pengaruhnya tetap signifikan, nilai koefisien jalur Brand Image 0,302
berada di bawah nilai koefisien Personal Branding Influencer. Ini menunjukkan bahwa
citra merek memang berperan dalam membentuk perilaku konsumen, tetapi
peranannya belum sebesar pengaruh sosok influencer yang membawakan produk
tersebut. Kondisi ini cukup wajar mengingat PVN Shoes merupakan merek yang
pemasarannya banyak bergantung pada strategi promosi melalui konten TikTok,
sehingga citra merek di benak konsumen sebagian besar justru terbentuk melalui cara
influencer menyampaikan dan merepresentasikan produk, bukan semata dari reputasi
merek yang sudah lama dikenal luas.

Indikator asosiasi merek diwakili oleh item BI1 "PVN Shoes memiliki citra yang
positif di benak saya" memperoleh angka 0,893, BI2 ("Saya langsung teringat pada
kualitas ketika mendengar nama PVN Shoes" mencapai 0,902, dan BI3 "PVN Shoes
memiliki karakter merek yang jelas" berada di angka 0,879. Item BI2 tercatat sebagai
loading tertinggi di seluruh konstruk Brand Image, menandakan bahwa kesan kualitas
yang segera terlintas begitu nama PVN Shoes disebut menjadi unsur asosiasi merek
yang paling melekat di benak konsumen.

Pada indikator persepsi kualitas, item BI4 "Saya menilai PVN Shoes memiliki
kualitas yang baik" memperoleh loading 0,879, BI5 "Material PVN Shoes terlihat tahan
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lama" sebesar 0,869, dan BI6 "PVN Shoes memiliki standar kualitas yang konsisten"
sebesar 0,874. Ketiganya menegaskan bahwa penilaian terhadap mutu bahan dan
konsistensi kualitas produk turut membentuk citra merek di mata konsumen, meski
kontribusinya sedikit lebih rendah dibandingkan asosiasi merek.

Indikator citra perusahaan tercermin dari item BI7 "Saya memandang PVN Shoes
sebagai merek yang terpercaya” memperoleh angka 0,871, BI8 "PVN Shoes memiliki
reputasi yang baik di kalangan konsumen" di angka 0,874, dan BI9 "Perusahaan PVN
Shoes terlihat profesional dalam menjalankan bisnisnya"”, berada di angka 0,855. Item
BI9 tercatat sebagai loading terendah pada konstruk Brand Image; meski tetap valid,
persepsi profesionalitas perusahaan belum menjadi daya tarik sekuat asosiasi kualitas
produk itu sendiri.

Citra produk diukur melalui item BI10 "Desain PVN Shoes terlihat modern dan
mengikuti tren" dicapai angka 0,888, BI11 "Model PVN Shoes sesuai dengan gaya anak
muda" memperoleh 0,876, dan BI12 "Tampilan PVN Shoes menarik perhatian saya"
berada di angka 0,888, yang menunjukkan bahwa desain dan tampilan visual produk
turut memperkuat citra merek. Adapun indikator user image melalui item BI13 "PVN
Shoes cocok digunakan oleh generasi muda" di angka 0,887, BI14 "Pengguna PVN
Shoes terlihat memiliki gaya yang trendi" memperoleh 0,872, dan BI15 "Saya merasa
PVN Shoes sesuai dengan kepribadian saya" mencapai 0,880 memperlihatkan bahwa
kesesuaian produk dengan gaya hidup dan kepribadian penggunanya turut
membentuk citra merek di kalangan konsumen muda.

Hasil ini sejalan dengan pernyataan Yahya et al, (2024) bahwa brand image
memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli dan keputusan pembelian, karena
citra yang positif dapat meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas produk.
Temuan ini juga didukung oleh Cid et al, (2022) yang menyebutkan bahwa brand
image yang kuat mampu menciptakan diferensiasi pasar serta meningkatkan loyalitas
dan kepercayaan konsumen, dan sejalan dengan Saktiawan et al, (2023) yang
menegaskan pentingnya brand image dalam membentuk persepsi nilai serta
mengurangi keraguan konsumen ketika berbelanja secara online.

Dengan kata lain, meskipun bukan faktor paling dominan, citra merek yang
positif tetap menjadi salah satu pertimbangan penting bagi konsumen sebelum
akhirnya memutuskan untuk membeli produk PVN Shoes.

3. Pengaruh Personal Branding Influencer Dan Brand image Terhadap Perilaku
Konsumen

Selain diuji secara parsial, pengaruh kedua variabel bebas tersebut juga diuji
secara bersama-sama terhadap Perilaku Konsumen melalui nilai R Square. Hasil
pengujian pada Tabel 4.7 menunjukkan nilai R Square sebesar 0,767 atau 76,7%, yang
berarti Personal Branding Influencer dan Brand Image secara simultan mampu
menjelaskan 76,7% variasi yang terjadi pada Perilaku Konsumen, sementara sisanya
sebesar 23,3% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini, misalnya harga,
kualitas produk, ulasan konsumen lain, atau faktor psikologis pembeli. Nilai R Square
sebesar 0,767 ini tergolong kuat karena berada di atas 0,75, sehingga dapat dikatakan
bahwa model penelitian ini sudah cukup baik dalam menjelaskan perilaku konsumen
PVN Shoes. Dengan demikian, hipotesis ketiga (H3) dalam penelitian ini diterima.

Kekuatan pengaruh gabungan ini juga tampak pada konstruk Perilaku Konsumen
(Y) di Tabel 4.2: item PK3 "Saya mencari informasi tentang PVN Shoes sebelum
memutuskan membeli" mencatat loading tertinggi sebesar 0,896, sementara item PK6
"Saya memutuskan membeli PVN Shoes setelah melihat rekomendasi influencer"
mencapai 0,893. Kedua item ini memperlihatkan bahwa proses pencarian informasi
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dan keputusan pembelian konsumen sangat terkait dengan sosok influencer yang
menyampaikan pesan promosi, sekaligus mempertegas keterkaitan antara kedua
variabel bebas dan perilaku konsumen yang diukur.

Sinergi tersebut semakin terlihat ketika item PBI14 "Kolaborasi influencer
meningkatkan kepercayaan saya terhadap produk yang dipromosikan" mencapai 0,902
berpadu dengan item BI2 "Saya langsung teringat pada kualitas ketika mendengar
nama PVN Shoes" diperoleh 0,902, yang sama-sama menjadi loading tertinggi pada
konstruknya masing-masing. Ketika audiens melihat influencer yang kredibel dan
terhubung dengan berbagai merek, sekaligus mengasosiasikan PVN Shoes dengan
kualitas yang baik, kedua kesan tersebut saling menguatkan dan membentuk dorongan
pembelian yang lebih besar dibandingkan bila hanya salah satu unsur yang hadir.
Influencer berperan sebagai pihak yang menyampaikan pesan dan menciptakan
kedekatan emosional dengan audiens, sementara brand image memperkuat pesan
tersebut melalui persepsi kualitas dan reputasi produk yang telah terbentuk. Ketika
kedua unsur ini hadir secara konsisten dan bersamaan, dampaknya terhadap
keputusan konsumen menjadi jauh lebih kuat dibandingkan bila hanya salah satu
unsur saja yang ditonjolkan.

Temuan ini menegaskan bahwa Personal Branding Influencer dan Brand Image
bukan dua faktor yang berdiri sendiri, melainkan saling melengkapi dalam membentuk
persepsi dan perilaku konsumen. Influencer berperan sebagai pihak yang
menyampaikan pesan dan menciptakan kedekatan emosional dengan audiens,
sementara brand image memperkuat pesan tersebut melalui persepsi kualitas dan
reputasi produk yang sudah terbentuk. Ketika kedua unsur ini hadir bersamaan secara
konsisten, dampaknya terhadap keputusan konsumen menjadi jauh lebih kuat
dibandingkan bila hanya salah satu unsur saja yang ditonjolkan.

Hasil ini sejalan dengan pandangan Sultoni et al,, (2022) yang menyatakan bahwa
kombinasi komunikasi digital melalui influencer dan penguatan citra merek secara
konsisten dapat meningkatkan efektivitas pemasaran serta mendorong keputusan
pembelian. Temuan ini juga memperkuat hasil penelitian Fifian et al., (2025) yang
menemukan bahwa kolaborasi antara brand fashion dan influencer dengan personal
branding yang selaras mampu meningkatkan brand awareness sekaligus purchase
intention secara signifikan, serta sejalan dengan Djafarova & Bowes, (2021) yang
menunjukkan bahwa kredibilitas influencer dan citra merek yang bekerja secara
bersamaan memberikan pengaruh nyata terhadap purchase intention dan keputusan
pembelian pada produk fashion.

KESIMPULAN
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh Personal Branding

Influencer dan Brand Image terhadap Perilaku Konsumen PVN Shoes dalam video

TikTok di Kabupaten Tangerang, dengan melibatkan 180 responden yang didominasi

oleh perempuan dari kalangan Generasi Z. Berdasarkan hasil pengolahan data

menggunakan pendekatan Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-

SEM) yang telah diuraikan pada bab sebelumnya, dapat ditarik tiga kesimpulan sebagai

berikut.

1. Personal Branding Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perilaku
Konsumen PVN Shoes dalam video TikTok di Kabupaten Tangerang, sekaligus
menjadi variabel dengan pengaruh paling dominan dibandingkan variabel bebas
lainnya. Temuan ini menegaskan bahwa sosok influencer memegang peran sentral
dalam membentuk perilaku konsumen. Konsistensi identitas, kredibilitas dalam
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menyampaikan informasi produk, keunikan gaya komunikasi, interaksi aktif
dengan pengikut, hingga rekam jejak kolaborasi dengan berbagai merek menjadi
unsur-unsur yang paling kuat mendorong kepercayaan sekaligus keputusan
konsumen untuk merespons konten promosi PVN Shoes secara positif.

2. Brand Image juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perilaku Konsumen
PVN Shoes dalam video TikTok di Kabupaten Tangerang, meskipun besaran
pengaruhnya berada di bawah Personal Branding Influencer. Kondisi ini
menunjukkan bahwa citra merek PVN Shoes di benak konsumen sebagian besar
justru terbentuk melalui cara influencer merepresentasikan produk, bukan semata
dari reputasi merek yang telah lama dikenal. Asosiasi terhadap kualitas produk
yang segera terlintas begitu nama PVN Shoes disebut, persepsi terhadap mutu
bahan, citra perusahaan yang terpercaya, desain yang mengikuti tren, serta
kesesuaian produk dengan gaya hidup anak muda menjadi unsur-unsur yang
bersama-sama membentuk citra tersebut.

3. Secara bersama-sama, Personal Branding Influencer dan Brand Image terbukti
berpengaruh terhadap Perilaku Konsumen PVN Shoes dalam video TikTok di
Kabupaten Tangerang, dengan kemampuan model yang tergolong kuat dalam
menjelaskan variasi perilaku konsumen. Kedua variabel bebas ini bukan dua faktor
yang berdiri sendiri-sendiri, melainkan saling melengkapi; influencer berperan
menyampaikan pesan dan menciptakan kedekatan emosional dengan audiens,
sementara brand image memperkuat pesan tersebut melalui persepsi kualitas dan
reputasi produk yang sudah terbentuk. Sebagian kecil variasi perilaku konsumen
yang belum terjelaskan oleh model ini diperkirakan berasal dari faktor lain di luar
penelitian, seperti harga produk, kualitas bahan, ulasan konsumen lain, promosi
diskon, atau kondisi ekonomi konsumen.

Dengan demikian, ketiga hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini seluruhnya
diterima, dan dapat disimpulkan bahwa semakin kuat personal branding yang
dibangun oleh influencer PVN Shoes di TikTok serta semakin positif citra merek yang
melekat di benak konsumen, semakin besar pula kecenderungan konsumen Generasi Z
di Kabupaten Tangerang untuk merespons secara positif hingga akhirnya memutuskan
membeli produk PVN Shoes.

Saran

Berdasarkan tiga kesimpulan di atas, penulis mengajukan tiga saran yang saling
berkaitan, baik bagi PVN Shoes maupun bagi peneliti selanjutnya.

1. Mengingat Personal Branding Influencer terbukti menjadi faktor paling dominan
dalam memengaruhi perilaku konsumen, PVN Shoes disarankan untuk terus
menjaga dan memperkuat kualitas kerja sama dengan para influencer yang menjadi
mitra promosinya, terutama dalam aspek konsistensi identitas dan intensitas
kolaborasi dengan berbagai merek, karena unsur inilah yang terbukti paling kuat
mendorong kepercayaan konsumen. Selain itu, karena interaksi dua arah antara
influencer dengan pengikutnya juga memberikan sumbangan yang cukup besar,
PVN Shoes perlu mendorong influencer mitranya untuk lebih aktif merespons
komentar, mengadakan sesi tanya jawab, atau melakukan live streaming secara
rutin agar kedekatan dengan audiens semakin terjaga.

2. Meskipun pengaruh Brand Image tidak sebesar Personal Branding Influencer, PVN
Shoes tetap perlu memperkuat citra mereknya secara mandiri agar tidak terlalu
bergantung pada figur influencer semata. Upaya ini dapat dilakukan dengan
konsisten menampilkan bukti kualitas produk secara langsung, misalnya melalui uji
ketahanan bahan atau testimoni pengguna asli, serta membangun komunikasi yang
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menonjolkan profesionalitas perusahaan, mengingat persepsi profesionalitas
tercatat sebagai unsur citra merek yang masih perlu ditingkatkan dibandingkan
unsur lainnya.

3. Karena masih terdapat sebagian variasi perilaku konsumen yang belum dapat
dijelaskan oleh Personal Branding Influencer dan Brand Image, PVN Shoes
disarankan mulai memperhatikan aspek lain seperti kebijakan harga, ketersediaan
promosi, serta pengelolaan ulasan konsumen di TikTok agar strategi pemasaran
yang dijalankan semakin menyeluruh. Sejalan dengan itu, peneliti selanjutnya
disarankan untuk memperluas cakupan penelitian, baik dari segi wilayah,
kelompok usia responden, variabel yang diteliti (misalnya harga, electronic word of
mouth, atau kepercayaan konsumen), maupun objek dan platform media sosial
yang digunakan, agar diperoleh gambaran yang lebih komprehensif mengenai
konsistensi pengaruh Personal Branding Influencer dan Brand Image terhadap
perilaku konsumen pada konteks yang lebih luas.
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