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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh Penonton, Berbagi
Konten, Testimoni, dan Persepsi Manfaat secara simultan terhadap Keputusan
Pembelian di Instagram influencer marketing. Metode penelitian ini adalah metode
deskriptif dengan menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan
SPSS statistics 23, yang diuji dengan uji kualitas data, uji asumsi klasik, analisis
regresi linear berganda, koefisien korelasi (R), koefisien determinasi (R?), dan
pengujian hipotesis. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengikut
yang memiliki akun dan sebagai pengguna aktif Instagram dan pengikut akun
Instagram nfluencer marketing dan pernah melakukan pembelian karena
dipengaruhi oleh konten yang dilihat di media sosial Instragram nfluencer
marketing. Dengan jumlah sampel 100 responden menggunakan Teknik Purposive
Sampling. Dari hasil analisis uji F dapat diketahui bahwa nilai F hitung > F tabel
(133,406 > 2,47) atau nilai sig sebesar 0,000 < 0,05. Maka penonton, berbagi
konten, testimoni dan persepsi manfaat berpengaruh positif dan signifikan secara
simultan terhadap keputusan pembelian. Kemudian hasil uji T menunjukkan bahwa
penonton, berbagi konten, testimoni dan persepsi manfaat dan berpengaruh positif
dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Influencer Marketing; Marketing, Keputusan Pembelian,
Pendahuluan
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Perkembangan teknologi digital dan media sosial telah memberikan dampak
signifikan terhadap dunia pemasaran, khususnya dalam industri kuliner. Di era
digital saat ini, konsumen tidak hanya mengandalkan iklan konvensional,
melainkan lebih banyak memperoleh informasi melalui konten di media sosial.
Salah satu strategi yang berkembang pesat adalah influencer marketing, yakni
penggunaan figur publik atau kreator konten dengan basis pengikut besar untuk
mempromosikan produk. Dalam konteks kuliner, food vlogger menjadi salah satu
bentuk influencer yang memiliki kekuatan dalam memengaruhi persepsi, minat,
dan keputusan pembelian konsumen.

Di Kota Samarinda, fenomena food vlogger semakin populer, terlihat dari
maraknya akun Instagram yang secara konsisten membagikan konten kuliner lokal.
Berdasarkan data perbandingan food vlogger pada Tabel 1.1, beberapa akun
memiliki jangkauan audiens yang cukup besar, misalnya @sobatjajan.samarinda
dengan 2.002 postingan dan jumlah pengikut mencapai 223.000, diikuti
@makanansmr dengan 128.000 pengikut, serta @makanterus.samarinda dengan
82.900 pengikut. Hal ini menunjukkan adanya potensi besar bagi pelaku UMKM
kuliner untuk memanfaatkan food vlogger sebagai sarana pemasaran.

Penelitian terdahulu telah menekankan pentingnya influencer marketing dalam
meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Djafarova & Trofimenko (2019)
menunjukkan bahwa kredibilitas dan keaslian konten influencer memiliki pengaruh
kuat terhadap niat beli konsumen. Demikian pula, penelitian Hudders et al. (2021)
menegaskan bahwa keterlibatan emosional audiens dengan influencer memperkuat
pengaruh terhadap perilaku konsumtif. Namun, sebagian besar penelitian lebih
banyak berfokus pada influencer di bidang fesyen, kecantikan, dan gaya hidup,
sementara penelitian khusus pada food vlogger dalam konteks UMKM gastronomi
di kota-kota berkembang seperti Samarinda masih sangat terbatas. Inilah yang
menjadi gap research sekaligus kebaruan penelitian ini, yaitu menganalisis strategi
food vlogger lokal dalam meningkatkan keputusan pembelian produk UMKM
gastronomi.

Permasalahan yang muncul adalah bagaimana UMKM dapat memanfaatkan
potensi influencer marketing secara efektif. Meski jumlah pengikut food vlogger di
Samarinda cukup besar, tidak semua strategi promosi melalui influencer
berbanding lurus dengan peningkatan penjualan. Faktor seperti kredibilitas akun,
konsistensi konten, interaksi dengan pengikut, hingga kesesuaian audiens dengan
target pasar UMKM menjadi penentu keberhasilan. Oleh karena itu, diperlukan
kajian mendalam mengenai strategi apa saja yang efektif diterapkan food vlogger
dalam mendorong keputusan pembelian produk UMKM di sektor gastronomi.
Berdasarkan uraian tersebut, tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis
strategi influencer marketing melalui food vlogger di Kota Samarinda dalam
meningkatkan keputusan pembelian produk gastronomi UMKM, serta memberikan
rekomendasi praktis bagi pelaku UMKM untuk memaksimalkan potensi kolaborasi
dengan food vlogger sebagai sarana promosi di era digital.
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Metode

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif
dengan menggunkan pendekatan kuantitatif. Sebagaimana dijelaskan oleh
(Sugiyono, 2020) dengan 100 responden dengan karkteristik

Pendekatan kuantitatif ini digunakan oleh peneliti untuk mengidentifikasi dan
menganalisis pengaruh dari yaitu Penonton (X1), Berbagi Konten (Xz), Testimoni
(X3), dan Persepsi Manfaat (X4) dengan variabel terikat yang merupakan keputusan
pembelian ().

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode analisis data yang bertujuan
untuk mengumpulkan data statistic agar mempermudah perhitungan. Proses ini
dilakukan dengan memanfaatkan SPSS dan regresi linier berganda.

Analisis ini memudahkan pengguna untuk memasukan lebih dari satu variabel
melalui penggunaan rumus regresi linear berganda berikut ini:
Y=a+ biX1+ boXo + bs+Xs + baXy + €

Berdasarkan informasi yang ada mengenai populasi, rumus slovin digunakan untuk
menghitung jumlah sampel dengan tingkat presisi 10% dengan tingkat kepercayaan
90%, sebagai berikut:

n=N/(1+Ne?)

Keterangan:

n = Jumlah sampel yang dicari

N = Ukuran populasi, yang dalam hal ini merujuk pada pengikut Instagram

e2 = Nilai presisi atau tingkat ketepatan yang menunjukkan presentase kesalahan,

umumnya menggunakan angka 1%, 5%, 10%. Dalam penelitian ini, tingkat presisi
yang diterapkan adalah 10%, yang dianggap cukup untuk memenuhi kebutuhan
sampel. Berdasarkan rumus Slovin, jumlah sampel yang diambil untuk penelitian
ditentukan sebagai berikut:

n=223.000/(1+(223.000 x [0,1] 72))

n=223.000/(1+(223.000x0,01) )

n=223.000/2.231 = 99.95 atau dibulatkan menjadi 100

Karakteristik responden yang dijadikan objek penelitian ini ditetapkan berdasarkan
kriteria sebagai berikut: Responden memiliki akun dan sebagai pengguna aktif
Instagram.Responden merupakan pengikut akun Instagram influancer, dan
Responden pernah melakukan pembelian karena dipengaruhi oleh konten yang
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Hasil dan Pembahasan
Hasil
Uji Validitas

Uji validitas yang dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan nilai
r tabel. Jika nilai r hitung lebih besar daripada r tabel dan bersifat positif, maka
pernyataan di anggap sah atau valid. Dengan jumlah (n)= 100, df=(n-2) = 100-
2 =98, maka o = 0,05 diperoleh r-tabel = 0,197. Maka hasil pengelolahan data
dari uji validitas menggunakan SPSS versi 23 antara lain :

Tabel 1 Hasil Uji Validitas

No Variabel Item rHitung rTabel Hasil Uji
Pernyataan Validitas
1. Penonton (X1) P1 0,764 0,197 Valid
P2 0,779 0,197 Valid
P3 0,715 0,197 Valid
2. Berbagi Konten (X2) P4 0,843 0,197 Valid
P5 0,802 0,197 Valid
P6 0,829 0,197 Valid
3. Testimoni (Xs) P7 0,788 0,197 Valid
P8 0,878 0,197 Valid
P9 0,846 0,197 Valid
4.  Persepsi  Manfaat P10 0,853 0,197 Valid
(Xa4) P11 0,856 0,197 Valid
P12 0,850 0,197 Valid
5. Keputusan P13 0,845 0,197 Valid
Pembelian (Y) P14 0,831 0,197 Valid
P15 0,794 0,197 Valid
P16 0,727 0,197 Valid

Sumber : Data Diolah, 2025

Berdasarkan tabel 1 hasil dari pengujian validitas yang telah dilakukan pada
setiap variabel penelitian, menunjukkan bahwa semua pernyataan memiliki
nilai r hitung > r tabel. Oleh karena itu, semua pernyataan dianggap valid.

Uji Reliabilitas

Suatu instrument dinyatakan valid jika nilai cronbach alpha (c) lebih besar dari
0,60. Hasil pengujian data yang dilakukan menggunakan SPSS versi 23
menunjukkan hal-hal sebagai berikut:
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Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas

Koef. Limit of Koef.
Variabel Cronbanch Cronbanch  Keterangan
Alpha Alpha
Penonton (X1) 0,613 0,60 Reliable
Berbagi Konten (X2) 0,763 0,60 Reliable
Testimoni ( X3) 0,788 0,60 Reliable
Persepsi Manfaat (X4) 0,808 0,60 Reliable
Keputusan Pembelian (Y) 0,811 0,60 Reliable

Sumber : Data Diolah, 2025

Berdasarkan tabel 2 hasil dari pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa setiap
variabel dalam penelitian serta instrument yang diterapkan dan alat ukur yang
digunakan memiliki nilai koefisien Alpha Cronbach > 0,60. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan dalam variabel tersebut
dinyatakan reliabel atau konsisten.

Analisis regresi linier berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk meniali apakah ada pengaruh
variabel Penonton (X1) Berbagi Konten (X2), Testimoni (X3) dan Persepsi Manfaat
(X4) memegaruhi pada Keputusan Pembelian (Y). Untuk pengolahan data
digunakan SPSS versi 23, sebagai berikut:

Tabel 3. Hasil Regresi Linear Berganda

Variabel Koefisien Regresi T hitung Signifikan
(Constant) 2.156 3,751 0,000
Penonton -0,336 -4,005 0,000
Berbagi Konten 0,386 4,874 0,000
Testimoni 0,546 6,432 0,000
Persepsi Manfaat 0,518 7,477 0,000

Sumber : Data diolah, 2025

Berdasarkan hasil tabel 3 diketahui bahwa persamaan regresi dapat dituliskan
sebagai berikut :

Y=a+ biX1+ boXz+ bsXs+bsXs + €

Y=2.156 -0,336X1 + 0,386X> + 0,546X3 + 0,518X, + e

1. Constant = 2.156

Hasil nilai Constant yang didapat sebesar 2,156, maka dapat diartikan bahwa
apabila Variabel Penonton, Berbagi Konten, Testimoni dan Persepsi Manfaat nilai
constantnya diasumsikan bernilai Nol (0) maka keputusan pembelian adalah 2,156

2. Koefisien regresi variabel Penonton (X1) = - 0,336
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3. Koefisien regresi variabel berbagi konten (X2) = 0,386
4. Koefisien regresi variabel testimoni (X3) = 0,546
5. Koefisien Regresi variabel persepsi manfaat (X4) = 0,518

Koefisien Korelasi (R)

Koefisien korelasi (R) merupakan metode statistik yang dipakai untuk menilai
apakah terdapat hubungan antara dua atau lebih suatu variabel. Selain itu, metode
ini berguna agar mengetahui seberapa kuat atau lemahnya serta arah hubungan
antara kedua variabel tersebut. Data diolah menggunakan SPSS versi 23.

Tabel 4. Hasil Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
[Model R R Square Square Estimate

1 9212 .849 .843 .66911

a. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3

Sumber : Data diolah, 2025
Berdasarkan hasil pada tabel 4 dilihat bahwa nilai hasil koefisien korelasi adalah
sebesar 0,921 yang menunjukkan adanya korelasi atau hubungan antara variabel
bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) yang berarti bahwa hubungan antara kedua
variabel ini sangat kuat.

Koefisien Determinasi (R?)

Tujuan dari koefisien determinasi R? adalah untuk menganalisis dan menghitung
seberapa besar pengaruh dari variabel independent terhadap variabel dependen.
Nilai R Square pada hasil tabel 5.13 menunjukkan nilai R Square 0,849 atau 84,9%.
Dari hasil ini, dapat dijelaskan bahwa presentase pengaruh Penonton, Berbagi
Konten, Testimoni dan Persepsi Manfaat terhadap Keputusan Pembelian.
Sementara itu selisihnya (100% - 84,9%) adalah 0,151 atau 15,1% dipengaruhi oleh
faktor-faktor lain yang tidak dianalisis dalam studi ini.

Uji Simultan (uji F)

Uji F digunakan untuk menganalisis hubungan variabel X (Penonton, Berbagi
Konten, Testimoni dan Persepsi Manfaat) berpengaruh secara bersamaan atau
simultan terhadap variabel Y (Keputusan Pembelian). Berikut adalah dasar-dasar
pengambilan keputusan pada Uji F:

1. Jika nilai signifikan < 0,05 atau F hitung > F tabel memiliki pengaruh variabel X
secara simultan terhadap variabel Y.

2. Jika nilai signifikan > 0,05 atau F hitung < F tabel tidak terdapat pengaruh
variabel X secara simultan terhadap variabel Y.

Tabel 4. Uji F (Simultan)
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ANOVA2
Sum of
[IModel Squares df Mean Square F Sig.
1 Eegress'o 238.908 4 59.727| 133.406| 000
Residual 42,532 95 448
Total 281.440 99

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3

Sumber : Data diolah, 2025

Berdasarkan data yang ada dalam tabel 5.14 menunjukkan nilai F hitung adalah
133.406 sedangkan nilai F tabel dalam tabel distribusi untuk tingkat kesalahan 5%
yaitu sebesar 2,47. Hal ini menunjukkan bahwa nilai F hitung > F tabel (133,406 >
2,47). Sehingga hal ini mengindikasikan bahwa variabel Penonton (X1) Berbagi
Konten (X2), Testimoni (X3) dan Persepsi Manfaat (Xs) secara bersamaan
memberikan pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (). ini terjadi karena
nilai F hitung > nilai F tabel, dan nilai sig sebesar (0,000 < 0,05) maka variabel
independen (X) berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (). Sehingga
Ho ditolak dan Ha diterima.

Pembahasan
1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel penonton (X1) memiliki

koefisien regresi sebesar —0,336 dengan nilai T hitung 4,005 lebih besar dari T
tabel 1,661 serta nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini berarti penonton
berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada
pengikut influencer marketing. Artinya, semakin tinggi jumlah penonton justru
berimplikasi pada menurunnya keputusan pembelian konsumen, sedangkan
penurunan jumlah penonton berpotensi meningkatkan keputusan pembelian.
Temuan ini dapat dijelaskan melalui teori Elaboration Likelihood Model (Petty
& Cacioppo, 1986) yang menyatakan bahwa tingginya jumlah penonton tidak
menjamin Keterlibatan (engagement) audiens secara mendalam terhadap
konten. Dalam kondisi jumlah penonton yang besar, konsumen cenderung
bersikap skeptis dan menilai pesan pemasaran sebagai bagian dari tren semata,
sehingga tidak langsung memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian De
Veirman, Cauberghe, & Hudders (2017) juga menemukan bahwa influencer
dengan audiens terlalu besar dapat dipersepsikan kurang kredibel dibandingkan
micro-influencer, sehingga berimplikasi negatif terhadap niat beli. Hal serupa
ditegaskan oleh Audrezet, de Kerviler, & Moulard (2020) yang menyatakan
bahwa popularitas tinggi seringkali mengurangi persepsi keaslian (authenticity)
influencer, yang berujung pada penurunan kepercayaan konsumen. Dengan
demikian, hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa dalam konteks influencer
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marketing, kuantitas penonton bukanlah faktor utama yang mendorong
keputusan pembelian, melainkan kualitas interaksi, kredibilitas, serta relevansi
konten yang justru lebih menentukan.

menunjukkan bahwa semakin banyak penonton pada akun Influencer
Marketing maka justru akan menaikkan pembelian secara siginfikan,
sebaliknya jika konten dengan jumlah penonton yang lebih sedikt cenderung
dikaitkan dengan keputusan pembelian yang lebih tinggi, artinya bahwa strategi
yang hanya berfokus pada peningkatan jumlah penonton mungkin tidak efektif
dalam mendorong keputusan pembelian. Influencer Marketing  perlu
memahami dan mempertimbangkan faktor lain yang lebih relevan dalam
memmengaruhi perilaku keputusan pembelian pada pengikutnya.

Hal tersebut sejalan dengan penelitian Muhammad Faisal, Indrawati (2023)
bahwa pada hasil penelitian Penonton (Viewers) berpengaruh dan signifikan
terhadap keputusan pembelian sedangkan penelitian yang dilakukan saat ini
memiliki hasil yang sama yaitu berpengaruh dan signifikan.

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel berbagi konten (X2) memiliki
koefisien regresi sebesar 0,386 dengan nilai T hitung 4,874 lebih besar daripada
T tabel 1,661 serta tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini menandakan bahwa
berbagi konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen pada pengikut influencer marketing. Artinya, semakin
tinggi aktivitas berbagi konten, maka semakin besar pula kemungkinan
konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli produk yang
dipromosikan. Sebaliknya, jika berbagi konten menurun, maka kecenderungan
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian juga ikut menurun. Temuan
ini memperkuat teori Electronic Word of Mouth (e-WOM) yang menyatakan
bahwa aktivitas berbagi informasi atau pengalaman konsumen melalui media
digital berperan penting dalam memengaruhi persepsi dan perilaku pembelian
orang lain (Hennig-Thurau et al., 2004). Dalam konteks media sosial, berbagi
konten dapat meningkatkan social proof dan membangun kepercayaan karena
informasi yang tersebar berasal dari sesama pengguna yang dianggap lebih
otentik dibandingkan iklan tradisional (Cialdini, 2007).

Penelitian terdahulu juga mendukung temuan ini. Menurut Chu & Kim (2011,
Journal of Interactive Advertising), aktivitas berbagi konten di media sosial
memiliki dampak signifikan terhadap sikap konsumen dan keputusan
pembelian karena menciptakan efek jejaring (network effect) yang memperluas
jangkauan informasi produk. Demikian pula, Erkan & Evans (2016, Computers
in Human Behavior) menemukan bahwa kepercayaan dan kredibilitas
informasi yang dibagikan melalui e-WOM menjadi determinan penting dalam
mendorong konsumen melakukan pembelian. Selain itu, Cheung & Thadani
(2012, International Journal of Internet Marketing and Advertising)
menegaskan bahwa berbagi konten memiliki peran sebagai persuasive
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communication yang dapat membentuk keyakinan konsumen, sehingga
berdampak langsung pada peningkatan keputusan pembelian.Dalam konteks
ini, semakin banyak pengikut Influencer Marketing yang membagikan konten
dari akun tersebut, semakin besar kemungkinan konsumen untuk membeli
produk yang dipromosikan. Dengan demikian, berbagi konten di Instagram
memiliki peran yang signifikan dalam hal memengaruhi keputusan pembelian,
di mana aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh influencer melalui berbagi
konten yang menarik dan dapat dipercaya dapat memperbaiki pandangan
followers terhadap kredibilitas. Selain itu, tindakan berbagi konten juga
berfungsi sebagai bentuk rekomendasi tidak langsung, di mana ketika
seseorang membagikan suatu konten, maka secara tidak langsung memberikan
merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Hal ini merupakan hal
yang sangat penting dalam konteks pemasaran di platfrom media sosial, karena
konsumen biasanya lebih mempercayai rekomendasi dari orang yang di kenal
dibandingkan dengan iklan langsung.

Hal ini sejalan dengan penelitian Aniceta Rosvita Bera Kudu (2020) bahwa
hasil penelitian pada Berbagi Konten (Content Sharing) berpengaruh dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian sedangkan penelitian yang dilakukan
saat ini oleh penulis memiliki hasil yang sama yaitu berpengaruh dan
signifikan.

3. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel testimoni (X3) memiliki koefisien
regresi sebesar 0,546, yang berarti setiap peningkatan satu satuan pada
testimoni akan diikuti oleh peningkatan keputusan pembelian sebesar 0,546.
Sebaliknya, apabila testimoni mengalami penurunan, maka keputusan
pembelian juga akan menurun dalam proporsi yang sama. Hasil ini didukung
olen uji hipotesis, di mana nilai T hitung sebesar 6,432 lebih besar
dibandingkan T tabel 1,661 dengan tingkat signifikansi di bawah 0,05. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa testimoni berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada pengikut influencer
marketing, sehingga hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini diterima.
Secara teoritis, temuan ini sejalan dengan konsep Word of Mouth (WOM)
Communication yang dikemukakan oleh Arndt (1967), di mana informasi yang
berasal dari pengalaman konsumen sebelumnya dapat memengaruhi perilaku
calon konsumen lain. Dalam perkembangan digital, testimoni merupakan
bentuk modern dari WOM yang diadaptasi ke dalam platform media sosial dan
e-commerce. Menurut Kotler & Keller (2016), testimoni konsumen memiliki
peran penting dalam membangun kepercayaan, mengurangi ketidakpastian, dan
memperkuat persepsi positif terhadap suatu produk atau jasa. Hal ini karena
konsumen cenderung lebih percaya terhadap pengalaman orang lain
dibandingkan klaim promosi dari perusahaan.

Temuan ini juga konsisten dengan hasil penelitian terdahulu. Chevalier &
Mayzlin (2006, Journal of Marketing Research) menemukan bahwa ulasan dan
testimoni konsumen secara signifikan meningkatkan penjualan buku di
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platform daring, membuktikan bahwa testimoni berfungsi sebagai sinyal
kualitas produk. Selanjutnya, Park, Lee, & Han (2007, Journal of Electronic
Commerce Research and Applications) menjelaskan bahwa kualitas dan
kuantitas testimoni berpengaruh kuat terhadap sikap konsumen serta niat untuk
membeli. Penelitian lain oleh Filieri & McLeay (2014, International Journal of
Hospitality Management) juga menunjukkan bahwa kredibilitas testimoni
berperan penting dalam membentuk kepercayaan konsumen dan mendorong
pengambilan keputusan pembelian

Hal tersebut menunjukkan bahwa pengalaman dan opini pengguna lain
memiliki pengaruh yang sangat kuat dalam memengaruhi perilaku pembelian
pada pengikut Influencer Marketing karena ulasan tersebut atau pernyataan
positif yang diberikan konsumen yang telah menggunkan produk atau jasa
tersebut, testimoni yang positif dapat meningkatkan keyakinan konsumen
terhadap produk tersebut memiliki kualitas yang baik. Dalam platform seperti
Instagram testimoni, biasanya testimoni disampaikan lewat fitur komentar,
story, atau review dari pengguna lain. Di akun Influencer Marketing testimoni
yang diberikan oleh pengikut atau pengguna sebelumnya dapat berfungsi
sebagai bukti sosial dan memiliki dampak besar terhadap konsumen lain untuk
melakukan pembelian, selain itu variabel testimoni ini merupakan keterbaruan
dalam penelitian ini.

4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel persepsi manfaat (X4) memiliki
koefisien regresi sebesar 0,518, yang berarti bahwa setiap peningkatan satu
satuan pada persepsi manfaat akan diikuti oleh peningkatan keputusan
pembelian sebesar 0,518. Sebaliknya, apabila persepsi manfaat menurun, maka
keputusan pembelian juga akan menurun dalam proporsi yang sama. Uji
hipotesis lebih lanjut menunjukkan bahwa nilai T hitung sebesar 7,477 lebih
besar daripada T tabel 1,661 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa persepsi manfaat berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada pengikut influencer
marketing, sehingga hipotesis penelitian dapat diterima.

Secara teoritis, temuan ini sejalan dengan Technology Acceptance Model
(TAM) yang dikemukakan oleh Davis (1989), di mana persepsi manfaat
(perceived usefulness) merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi
sikap dan perilaku seseorang dalam menggunakan suatu teknologi atau
layanan, termasuk dalam konteks keputusan pembelian melalui media digital.
Dalam kerangka TAM, semakin tinggi manfaat yang dirasakan konsumen dari
suatu produk atau informasi yang diberikan oleh influencer, maka semakin
besar pula kecenderungan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian.
Hal ini juga diperkuat oleh Kotler & Keller (2016) yang menjelaskan bahwa
manfaat yang dipersepsikan konsumen dapat menjadi nilai tambah (value
creation) yang memengaruhi evaluasi konsumen terhadap suatu produk.

Hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian terdahulu. Gefen, Karahanna,
& Straub (2003, MIS Quarterly) menemukan bahwa persepsi manfaat menjadi
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faktor signifikan dalam membentuk kepercayaan konsumen serta mendorong
niat membeli secara daring. Rondan-Catalufia et al. (2015, Electronic
Commerce Research and Applications) menyatakan bahwa konsumen lebih
cenderung melakukan pembelian jika mereka merasakan manfaat nyata dari
produk maupun informasi yang mereka terima secara online. Selanjutnya,
Ventre & Kolbe (2020, Journal of Retailing and Consumer Services)
menunjukkan bahwa persepsi manfaat yang diperoleh melalui interaksi dengan
influencer dapat meningkatkan keyakinan konsumen dan berkontribusi positif
terhadap keputusan pembelian..

Hal ini menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan oleh pengikut dari informasi
yang dibagikan Influencer Marketing adalah pendorong utama terjadinya
pembelian. Ketika pengikut merasa bahwa akun ini memberikan manfaat yang
nyata bagi mereka, baik dalam hal menemukan barang, penawaran yang
terbaik, atau mendapatkan informasi yang bermanfaat, konsumen cenderung
lebih siap untuk melakukan pembelian produk atau yang direkomendasikan.
Oleh karena itu, mempertahankan dan meningkatkan persepsi manfaat
dikalangan pengikut adalah kunci efektivitas Influencer Marketing dalam
memengaruhi pilihan keputusan pembelian, semakin tinggi persepsi konsumen
tentang suatu manfaat produk, semakin besar juga konsumen untuk melakukan
pembelian. Konsumen cenderung memilih produk atau layanan yang mereka
yakini akan memberikan nilai atau manfaat yang signifikan.

Sejalan dengan penelitian Fitrianis, Hakul (2017) bahwa hasil penelitian pada
persepsi manfaat berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sementara itu, penelitian yang dilakukan penulis saat ini menunjukkan hasil
yang sama, yakni berpengaruh dan signifikan

Simpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Penonton (X1), Berbagi Konten
(X2), Testimoni (X3), dan Persepsi Manfaat (X4) secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Secara parsial, variabel Penonton
terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen
pada pengikut akun influencer marketing. Variabel Berbagi Konten juga
berpengaruh positif dan signifikan, yang menegaskan perannya dalam
meningkatkan keputusan pembelian. Demikian pula, variabel Testimoni terbukti
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
sementara variabel Persepsi Manfaat juga menunjukkan pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada pengikut akun
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