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Abstract 

 

This study aims to determine the influence of influencer credibility (Dianty 

Annisa) and social media content attractiveness on purchase decisions for 

Saudare products through the Shopee platform. The background of this 

research is driven by the rapid development of social media, which is 

extensively used as a promotional tool by businesses. Influencer credibility is 

considered capable of building consumer trust, while attractive social media 

content can increase consumer interest and the urge to make a purchase. This 

study utilizes a quantitative method with a descriptive approach. Research data 

were obtained by distributing questionnaires to consumers who had viewed 

Saudare product promotions through Dianty Annisa’s social media accounts 

and subsequently made purchases on Shopee. Data analysis techniques include 

validity tests, reliability tests, multiple linear regression analysis, as well as t-

tests and F-tests to determine the partial and simultaneous effects of influencer 

credibility (X1) and social media content attractiveness (X2) on purchase 

decisions (Y). The results indicate that both influencer credibility and social 

media content attractiveness have a positive and significant effect on purchase 

decisions for Saudare products via the Shopee platform. This suggests that a 

higher level of consumer trust in an influencer and more engaging content lead 

to increased consumer purchase decisions. Therefore, employing credible 

influencers and presenting attractive content are essential strategies for 

increasing online product sales 
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Abstrak 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kredibilitas influencer Dianty Annisa dan daya tarik 

konten media sosial terhadap keputusan pembelian produk Saudare melalui platform Shopee. Latar belakang 

penelitian ini didasari oleh perkembangan media sosial yang semakin pesat dan dimanfaatkan sebagai sarana 

promosi oleh pelaku usaha. Kredibilitas influencer dianggap mampu membangun kepercayaan konsumen, 

sedangkan konten media sosial yang menarik dapat meningkatkan minat dan dorongan konsumen untuk 

melakukan pembelian. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Data 

penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen yang pernah melihat promosi produk 

Saudare melalui akun media sosial influencer Dianty Annisa dan melakukan pembelian di Shopee. Teknik 

analisis data yang digunakan meliputi uji validitas, uji reliabilitas, analisis regresi linier berganda, serta uji t 

dan uji F untuk mengetahui pengaruh kredibilitas influencer (X1) dan daya tarik konten media sosial (X2) 

terhadap keputusan pembelian (Y), baik secara parsial maupun simultan. Hasil penelitian menunjukkan 
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bahwa kredibilitas influencer dan daya tarik konten media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Saudare melalui platform Shopee. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap influencer dan semakin menarik konten yang disajikan, maka 

keputusan pembelian konsumen akan semakin meningkat. Oleh karena itu, penggunaan influencer yang 

kredibel dan penyajian konten yang menarik menjadi strategi penting dalam meningkatkan penjualan produk 

secara online 

 

Kata Kunci : Kredibilitas Influencer, Daya Tarik Konten, Keputusan Pembelian 

 

PENDAHULUAN 

Di era digital saat ini, persaingan bisnis semakin ketat, khususnya dalam pemasaran produk 

melalui media sosial. Perkembangan platform e-commerce seperti Shopee mendorong pelaku usaha 

untuk memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi yang efektif. Salah satu strategi 

pemasaran yang banyak digunakan adalah kerja sama dengan influencer, karena influencer dinilai 

mampu memengaruhi sikap dan keputusan pembelian konsumen melalui kredibilitas yang 

dimilikinya (Kotler & Keller, 2016). 

Perkembangan pembelian secara online menunjukkan peningkatan yang sangat signifikan 

khususnya di masyarakat Indonesia. Ditunjukkan dari gambar diatas, penggunaan e-commerce di 

Indonesia dari tahun ke tahun selalu mengalami peningkatan. Di Indonesia sendiri terdapat lima e-

commerce yang dikenal di kalangan masyarakat Indonesia. Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli dan 

Bukalapak merupakan e-commerce yang ada di Indonesia. Dari kelima ecommerce tersebut e-

commerce Shopee merupakan e-commerce yang paling banyak dikunjungi. Hal yang membuat 

Shopee terus disukai oleh masyarakat Indonesia dikarenakan Shopee menawarkan banyak pilihan 

dan layanan, seperti berbagai informasi dan rekomendasi produk yang berkualitas. Strategi yang 

digunakan Shopee sendiri untuk menjadi marketplace yang paling sering dikunjungi memiliki 

banyak cara dan metode yang dimiliki oleh Shopee. Shopee menggunakan berbagai media promosi, 

termasuk akses gratis, fitur game, opsi pembayaran mudah melalui Indomaret dan Alfamart, fitur 

pay-on-site atau COD, fungsi paylater, cashback dan ulasan pelanggan online untuk membantu 

pelanggan melihat ulasan produk sebelum melakukan pembelian (Dwi Cahya et al., 2023). 
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Kredibilitas influencer mencakup kepercayaan (trustworthiness), keahlian (expertise), dan 

daya tarik (attractiveness). Influencer yang memiliki tingkat kredibilitas tinggi cenderung lebih 

dipercaya oleh audiens sehingga pesan promosi yang disampaikan dapat diterima dengan baik oleh 

konsumen. Hal ini akan berdampak pada meningkatnya minat dan keputusan pembelian terhadap 

produk yang dipromosikan (Ohanian, 1990; Sokolova & Kefi, 2020). 

Selain kredibilitas influencer, daya tarik konten media sosial juga menjadi faktor penting 

dalam memengaruhi keputusan pembelian. Konten yang menarik secara visual, informatif, dan 

relevan dengan kebutuhan konsumen dapat meningkatkan perhatian serta keterlibatan audiens. 

Konten yang disajikan dengan baik akan lebih mudah diingat dan mampu mendorong konsumen 

untuk melakukan tindakan pembelian (Ashley & Tuten, 2015; Rahman & Putri, 2024). 

Produk Saudare sebagai salah satu brand yang memasarkan produknya melalui media sosial 

dan platform Shopee memanfaatkan influencer Dianty Annisa sebagai media promosi. Penggunaan 

influencer diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, sementara konten media sosial 

yang menarik diharapkan mampu memperkuat minat beli konsumen. Tetapi efektivitas kredibilitas 

influencer dan daya tarik konten terhadap keputusan pembelian masih perlu dikaji lebih lanjut 

 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kredibilitas influencer dan daya tarik konten 

media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

(Wijaya & Sari, 2022; Sokolova & Kefi, 2020). Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis dan mengukur sejauh mana kredibilitas influencer Dianty Annisa dan 

daya tarik konten media sosial memengaruhi keputusan pembelian produk Saudare melalui platform 

Shopee, sehingga dapat menjadi dasar dalam penyusunan strategi pemasaran digital yang efektif 

dan tepat sasaran 

TINJAUAN PUSTAKA 

Kredibilitas influencer 

Kredibilitas influencer berarti sejauh mana seorang influencer memiliki kepercayaan publik 

atau dapat dipercaya (Pick, 2020). Dengan meningkatnya penggunaan influencer sebagai media 

pemasaran, sebuah instrumen yang valid untuk mengukur kredibilitas influencer menjadi penting 

untuk mengetahui dampak yang diberikan influencer dalam pemasaran. Menurut hasil penelitian 

yang telah dilakukan oleh Sugiharto dan Ramadhana, (2018), faktor kredibilitas influencer yang 

paling memiliki pengaruh terhadap suatu brand adalah daya tarik, keahlian dan kepercayaan 
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Daya Tarik Konten Media Sosial 

Joe Dalam Abdurrahim dang Sangen (2019) menyatakan bahwa daya tarik konten adalah 

pendekatan strategi pemasaran, berfokus pada membuat dan menyalurkan konten yang berharga, 

relevan, dan konsisten untuk menarik dan mempertahankan konsumen yang jelas dan pada akhirnya 

mendorong tindakan pelanggan yang baik. Pulizzi dalam Yusuf, Hendrayatid dan Wibowo (2020) 

menyatakan bahwa konten pemasaran didefinisikan sebagai proses pemasaran dan bisnis untuk 

membuat dan mendistribusikan konten yang berharga dan menarik untuk mengajak, memperoleh, 

dan melibatkan sasaran audiensi yang jelas dengan tujuan mendorong tindakan customer yang 

menguntungkan 

Keputusan Pembelian Produk Saudare 

Menurut Keputusan pembelian merupakan tahap dari proses keputusan pembeli yaitu ketika 

konsumen benar-benar membeli produk. Dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari 

informasi mengenai produk atau merk tertentu dan juga mengevaluasi seberapa baikmya masing- 

masing alternative tersebut dapat memecahkan masalahnya yang kemudian mengarah kepada 

keputusan pembelian (Gunarsih, et al, 2021). (Nainggolan, et al, 2023) keputusan pembelian 

merupakan sebuah proses yang dilalui oleh konsumen diawali dengan mengenali masalah yang 

ingin diselesaikan, mencari informasi terkait dengan produk atapun merek tertentu sekaligus 

mengevaluasi dari masing-masing alternatif yang ada untuk membantu menyelesaikan masalah 

yang dialami dan akhirnya mengarah pada keputusan pembelian. Menurut (Kotler dan Amstrong, 

2018), keputusan pembelian dipengaruhi oleh keadaan yang tidak terduga. Pendapatan yang 

diharapkan, biaya yang diharapkan, dan manfaat yang diantisipasi dari suatu produk adalah semua 

faktor yang dapat digunakan konsumen untuk merumuskan niat beli mereka (Marbun, et al, 2022). 

METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang digunakan dalam studi ini adalah penelitian eksplanatori dengan 

pendekatan kuantitatif. Penelitian eksplanatori bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab dan 

akibat antara variabel independen, yaitu kredibilitas influencer Dianty Annisa dan daya tarik konten 

media sosial, terhadap variabel dependen berupa keputusan pembelian produk Saudare melalui 

platform Shopee 

Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini menggunakan data berupa angka yang 

diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen yang pernah melihat konten promosi 

produk Saudare di media sosial dan melakukan pembelian melalui Shopee. Data yang terkumpul 

kemudian dianalisis menggunakan metode statistik untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan 

Pemilihan jenis penelitian ini diharapkan dapat memberikan hasil yang objektif, terukur, dan 

dapat dipertanggungjawabkan mengenai seberapa besar pengaruh kredibilitas influencer dan daya 

tarik konten media sosial terhadap keputusan pembelian produk Saudare melalui platform Shopee 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada variabel X1 (X1–X10), diperoleh bahwa seluruh item 

pernyataan memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,349). Artinya, setiap butir pernyataan 

dinyatakan valid, sehingga mampu mengukur variabel X1 secara tepat dan konsisten. 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada variabel X2 (X1–X10), diperoleh bahwa seluruh item 

pernyataan memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,349). Artinya, setiap butir pernyataan 

dinyatakan valid, sehingga mampu mengukur variabel X2 secara tepat dan konsisten 
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Berdasarkan hasil uji validitas pada variabel Y (Y1–Y10), diperoleh bahwa seluruh item 

pernyataan memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,349). Artinya, setiap butir pernyataan 

dinyatakan valid, sehingga mampu mengukur variabel Y secara tepat dan konsisten 

Uji reliabilitas 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha variabel (X1) sebesar 

0,978, variabel (X2) sebesar 0,984, dan variable (Y) sebesar 0,984. Nilai tersebut lebih besar dari 

batas minimum 0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian dinyatakan reliabel 

Uji Normalitas 

 

Berdasarkan hasil uji normalitas Kolmogorov-Smirnov, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 

sebesar 0,200, yang lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa data 

berdistribusi normal, karena tidak terdapat perbedaan yang signifikan antara distribusi data 

penelitian dengan distribusi normal. 

Uji Multikolineritas 
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Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada tabel Collinearity Statistics, diketahui bahwa 

variabel Kredibilitas Influencer (X1) dan Daya Tarik Konten (X2) masing-masing memiliki nilai 

Tolerance sebesar 0,605 dan VIF sebesar 1,653. Nilai tolerance kedua variabel lebih besar dari 0,10 

dan nilai VIF lebih kecil dari 10, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas 

antar variabel independen dalam model regresi. Dengan demikian, hubungan antar variabel bebas 

tidak saling berkorelasi tinggi dan model regresi dinyatakan memenuhi asumsi multikolinearitas 

serta layak digunakan untuk menganalisis pengaruh Kredibilitas Influencer dan Daya Tarik Konten 

terhadap Keputusan Pembelian 

Uji Heteroskesdastisitas 

 

Berdasarkan tabel Coefficients dengan variabel dependen ABS_RES, dapat diinterpretasikan 

bahwa nilai signifikansi untuk variabel Kredibilitas Influencer (X1) sebesar 0,432 dan Daya Tarik 

Konten (X2) sebesar 0,151. Kedua nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa X1 dan X2 tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dalam model regresi ini, 

karena variabel independen tidak mampu menjelaskan variasi pada nilai residual absolut. Oleh 

karena itu, model regresi memenuhi asumsi homoskedastisitas dan layak untuk digunakan dalam 

analisis selanjutnya 

Uji Autokorelasi 

 

Berdasarkan hasil uji Durbin–Watson, diperoleh nilai Durbin–Watson sebesar 1,998. Dengan 

jumlah responden 32 dan jumlah variabel bebas 2, maka nilai batas atas (dU) pada taraf signifikansi 

0,05 adalah sekitar 1,57, sedangkan nilai 4 − dU = 2,43. Karena nilai Durbin–Watson berada di 

antara dU dan (4 − dU) yaitu 1,57 < 1,998 < 2,43, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

autokorelasi, baik autokorelasi positif maupun negatif, dalam model regresi ini. Dengan demikian, 

model regresi memenuhi asumsi klasik autokorelasi dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut 
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Uji Regresi Linier Berganda 

 

1. Nilai konstanta (Constant) sebesar 3,494 menunjukkan bahwa apabila Kredibilitas Influencer 

dan Daya Tarik Konten dianggap konstan atau bernilai nol, maka Keputusan Pembelian memiliki 

nilai dasar sebesar 3,494. Nilai ini mencerminkan tingkat keputusan pembelian sebelum 

dipengaruhi oleh variabel independen dalam model 

2. Koefisien regresi Kredibilitas Influencer (X₁) sebesar 0,598 dan bernilai positif, yang berarti 

bahwa setiap peningkatan satu satuan kredibilitas influencer akan meningkatkan keputusan 

pembelian sebesar 0,598 satuan, dengan asumsi daya tarik konten tetap. Hal ini menunjukkan 

bahwa kredibilitas influencer memiliki hubungan searah dengan keputusan pembelian, sehingga 

semakin tinggi kredibilitas influencer maka keputusan pembelian cenderung meningkat 

3. koefisien regresi Daya Tarik Konten (X₂) sebesar 0,320 dan bernilai positif, yang berarti bahwa 

setiap peningkatan satu satuan daya tarik konten akan meningkatkan keputusan pembelian 

sebesar 0,320 satuan, dengan asumsi kredibilitas influencer tetap. Hal ini menunjukkan bahwa 

daya tarik konten juga memiliki hubungan searah dengan keputusan pembelian, di mana konten 

yang semakin menarik akan mendorong peningkatan keputusan pembelian konsumen 

Uji Koefisien Determinasi 

 

Berdasarkan hasil, diketahui bahwa nilai R Square sebesar 0,720. Hal ini menunjukkan bahwa 

72,0% variasi Keputusan Pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh variabel Kredibilitas Influencer (X1) 

dan Daya Tarik Konten (X2) dalam model regresi. Sementara itu, sisanya sebesar 28,0% dijelaskan 

oleh faktor lain di luar model penelitian ini, seperti harga, kualitas produk, promosi, kepercayaan 

merek, dan variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model 
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Uji Parsial t 

 

1. variabel Kredibilitas Influencer (X1) memiliki nilai t hitung sebesar 4,701 dengan nilai 

signifikansi 0,000. Karena t hitung > t tabel (4,701 > 2,045) dan nilai Sig. < 0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa Kredibilitas Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Dengan demikian, H1 diterima 

2. variabel Daya Tarik Konten (X2) memiliki nilai t hitung sebesar 2,675 dengan nilai signifikansi 

0,012. Karena t hitung > t tabel (2,675 > 2,045) dan nilai Sig. < 0,05, maka dapat disimpulkan 

bahwa Daya Tarik Konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

(Y). Dengan demikian, H2 diterima 

Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F) 

 

Berdasarkan hasil uji F (ANOVA) pada tabel di atas, diketahui bahwa nilai F hitung sebesar 

37,253 dengan tingkat signifikansi 0,000. Jumlah responden dalam penelitian ini adalah 32, 

sehingga derajat kebebasan pembilang df₁ = k = 2 dan derajat kebebasan penyebut df₂ = n − k − 1 

= 32 − 2 − 1 = 29. Pada taraf signifikansi 0,05, diperoleh nilai F tabel sebesar ±3,33. Karena F 

hitung > F tabel (37,253 > 3,33) dan nilai Sig. < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Kredibilitas 

Influencer (X1) dan Daya Tarik Konten (X2) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Dengan demikian, hipotesis simultan (H3) diterima dan model regresi 

dinyatakan signifikan serta layak digunakan untuk analisis selanjutnya 

KESIMPULAN 

Berdasarkan keseluruhan materi yang disajikan, penelitian ini dirancang sebagai suatu studi 

eksplanatori kuantitatif yang bertujuan untuk menguji pengaruh kredibilitas influencer Dianty 

Annisa dan daya tarik konten media sosial terhadap keputusan pembelian produk Saudare melalui 

platform Shopee. Latar belakang penelitian yang kuat menunjukkan urgensi topik ini di tengah 
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persaingan bisnis digital, dimana strategi influencer marketing dan konten yang menarik menjadi 

kunci untuk memengaruhi konsumen. 

1. Kredibilitas Influencer Dianty Annisa terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Saudare melalui Shopee. Semakin tinggi tingkat kepercayaan dan 

keahlian influencer, semakin tinggi keputusan pembelian konsumen 

2. Daya Tarik Konten Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Konten yang kreatif dan visual yang baik mendorong konsumen untuk bertindak 

membeli 

3. Secara simultan, kredibilitas influencer dan daya tarik konten memiliki peran krusial dalam 

meningkatkan penjualan produk Saudare di platform Shopee 
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