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ABSTRAK

Rani Sri Wati, keputusan pembelian di media sosial: peran penonton,
berbagi konten, testimoni dan persepsi manfaat (studi kasus pada pengikut
instagram (@sobatjajan.smr). Dengan dosen pembimbing 1 ibu Erni Setiawati, SE.,
ME dan dosen pembimbing 2 Bapak Zulkifli, SE., M.Si. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui bagaimana pengaruh Penonton, Berbagi Konten, Testimoni, Dan
Persepsi Manfaat secara simultan terhadap Keputusan Pembelian di Instagram
@Sobatjajan.Smr.

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 (@Sobatjajan.Smr dan
pernah melakukan pembelian karena dipengaruhi oleh konten yang dilihat di media
sosial Instragram @Sobatjajan.Smr. 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 : penonton, berbagi konten, testimoni, dan persepsi manfaat ,
keputusan pembelian

XV



BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam era digitalisasi saat ini, perkembangan yang pesat dalam teknologi
informasi dan komunikasi memberikan dampak yang signifikan terhadap
penyebaran serta perubahan informasi. Kemajuan teknologi banyak memberikan
manfaat bagi konsumen dalam mengakses dan mendapatkan sebuah informasi.
Selain itu, dalam proses pemasaran teknologi juga mempermudah interaksi antara
pengguna tanpa adanya batasan sehingga komunikasi menjadi lebih efektif.
Kemajuan tersebut berdampak positif terhadap kepentingan bisnis, khususnya
dalam hal penyampaian informasi yang kini dapat akses dengan sangat cepat dan
menjangkau sangat luas tanpa mengeluarkan banyak biaya.

Seperti yang diketahui bahwa Indonesia, sebagai negara dengan penduduk
yang banyak dan menempati posisi ke-4 di dunia. Penggunaan teknologi digital di
Indonesia semakin berkembang pesat. Laporan “Digital 2024 Indonesia” dari
datarepottal.com perilaku pengguna internet di tanah air terus mengalami
perubahan. Selain itu, peningkatan penggunaan internet dan adopsi teknologi digital
lainnya, seperti media sosial dan ecommerce, telah menunjukkan peningkatan yang
signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Hal ini membantu pemasar dan bisnis
dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efisien untuk masa depan, sehingga
mereka dapat memanfaatkan peluang yang ada seiring dengan pertumbuhan

teknologi digital Indonesia saat ini.



Menurut Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), melaporkan
bahwa pengguna internet di Indonesia terus mengalami peningkatan yang

signifikan.

Pertumbuhan Pengguna Internet Indonesia

80.00%
79 50% 79.50%
. 0 T

79.00% —
78.50% ; —
78.00% — —
77.50%
77.00% -
76.50% -
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77.01%

Tahun 2022 Tahun 2023 Tahun 2024

Gambar 1.1 Data Pertumbuhan Pengguna Internet di Indonesia
Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)

Berdasarkan pada data yang ada diatas menunjukkan jumlah pengguna internet
di Indonesia pada tahun 2024 diperkirakan mencapai 221,6 juta orang, dari total
populasi yang sebesar 278,7 juta jiwa. Hasil survei penetrasi Internet Indonesia
2024 yang dirilis oleh APJII, menunjukkan peningkatan jumlah pengguna internet
sebesar 79,50% dibandingkan dengan tahun sebelumnya, yaitu tahun 2023. Rata -
rata masyarakat menghabiskan sekitar 7 jam 38 menit setiap harinya dalam
menggunakan internet.

Konektivitas internet memungkinkan pelanggan untuk saling berinteraksi dan
menemukan informasi yang akurat tentang suatu merek. Saat ini, internet telah

menjadi salah satu teknologi komunikasi yang melekat dalam kehidupan sehari-hari.



Kemampuannya dalam memperluas jaringan dan interaksi antar pengguna melalui
berbagai media adalah salah satu keunggulan utama yang muncul berkat teknologi
informasi. Salah satu aspek penting dari perkembangan teknologi internet yang
telah berhasil meningkatkan interaktivitas adalah kehadiran media sosial. Dengan
media sosial, individu dapat berkomunikasi secara langsung dengan pribadi
maupun orang lain, sekaligus memposisikan dirinya untuk terhubung dengan
banyak orang dengan cara yang cepat.

Pencarian informasi dan kemudahan dalam penggunaan media sosial
mempermudah konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Sebelum
melakukan pembelian, konsumen biasanya melakukan riset mengenai produk atau
layanan yang diinginkan, serta penawaran dari para penjual. Mereka dapat mencari
informasi tersebut melalui mesin pencari di internet dan menjelajahi berbagai toko
online yang sering muncul, sehingga dapat mengumpulkan data yang diperlukan,
seperti merek, kualitas harga, jenis produk, serta testimoni dari pembeli lainnya.

Media sosial juga berfungsi sebagai alat yang sangat efektif dalam kegiatan
bisnis, dari menciptakan hingga mengkomunikasikan penawaran. Selain itu juga,
media sosial telah menjadi platform digital yang sangat populer di kalangan
masyarakat, di mana mereka menghabiskan banyak waktu secara online. Melalui
media sosial, identitas suatu merek dapat ditampilkan dengan jelas serta pesan-
pesan dapat disebarkan secara praktis dan komunikatif.

Hal ini semakin diperkuat oleh data statistik yang disusun oleh We are Social

and Hootsuite.



Platfrom Media Sosial Yang Di Gunakan
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Gambar 1.2 Data Platfrom Media Sosial
Sumber: https:/www. WeareSocial.com

Berdasarkan data tersebut media sosial Instagram berada di posisi kedua
sebagai platform populer yang paling banyak digunakan di Indonesia, dengan
tingkat penggunaan mencapai 86,50%, setelah Whatsapp yang masih menduduki
posisi pertama dengan persentase 92% pengguna.

Instagram telah menjadi fenomena di kalangan pengguna media sosial terutama
dikalangan milenial dan Generasi Z. Meskipun banyak media sosial pilihan lainnya,
instagram tetap memiliki daya saing yang kuat, terutama karena merupakan salah
satu platform pertama yang memfokuskan diri pada pengunggahan dan berbagai
foto serta momen lainnya. Selain itu, instagram juga terbukti menjadi alat
pemasaran yang sangat efektif. Dengan jumlah pengguna yang melebih satu miliar
pengguna aktif. Instagram merupakan platform yang sangat potensial bagi para
pengusaha untuk mempromosikan produk atau jasa kepada yang masyarakat lebih

luas.



Instagram juga banyak yang menggunakan platform ini untuk mempromosikan
bisnis mereka dengan cara mengunggah foto produk ditawarkan. Dengan berbagai
efek foto yang menyenangkan dan fitur pendukung, instagram memudahkan bagi
para pelaku bisnis dalam mempromosikan produk atau jasa yang mereka miliki.

Situasi dalam dunia bisnis saat ini perubahan akan terus terjadi sehingga
mengalami perubahan yang dinamis, berbagai faktor seperti meningkatnya jumlah
pesaing, kemajuan teknologi, dan perubahan selera konsumen yang akan terus
memengaruhi perkembangan tersebut. Sehingga beberapa tahun terakhir, pengguna
sosial media sebagai platform pemasaran terus meningkat pesat, terutama
dikalangan pelaku bisnis. Oleh karena itu, memanfaatkan instagram sebagai
penunjang bisnis sangatlah penting, baik dalam sektor pariwisata, fashion, hingga
kuliner.

Akun-akun seperti @Sobatjajan.Smr di Instagram menjadikan wadah bagi para
pengusaha makanan dan minuman, untuk mempromosikan produk mereka.
Tingginya minat konsumen lokal terhadap konten rekomendasi, seperti yang
diketahui di Samarinda sering muncul fenomena tren atau makanan viral, dimana
banyaknya pelanggan berdatangan mengunjungi tempat makan tersebut diunggah
di instagram menunjukkan betapa kuatnya dampak media sosial dalam
memengaruhi perilaku konsumen. Dengan didukung fitur visual yang kuat,
memungkinkan pelaku bisnis dapat menampilkan produk dengan cara yang
menarik dan interaktif. Pengikut akun tersebut dapat melihat foto, video dan

berinteraksi melalui komentar, serta berbagi konten dengan pengikut sendiri



Di Samarinda memiliki beberapa akun lain yang juga membagikan informasi
mengenai usaha bisnis, kuliner, cafe dan lain sebagainya.

Tabel 1.1 Perbandingan Food Vioger yang ada di Samarinda

Tahun
No | Nama akun Instagram | Postingan | Pengikut dibuatnya
1. | @Sobatjajan.samarinda 2.002 223.000 2019
2. | @makanansmr 1.988 128.000 2018
3. | (@makanterus.samarinda 1.272 82.900 2021
4. | @smrbikinlaper 1.078 42,800 2017
5. | @jalanjalan. Makanenak 505 33,600 2015

Sumber: Data Diolah, 2025

Dari tabel diatas menunjukkan akun @Sobatjajan.Smr memiliki jumlah
pengikut yang banyak dari beberapa akun instagram lainnya. @Sobatjajan.Smr
menghadirkan konten yang menarik dengan cara menarik perhatian. Setiap video
atau foto dilengkapi dengan thumbnail yang mencolok, disertai dengan teks yang
jelas, sehingga memudahkan audiens untuk memahami isi konten yang diungah dan
mendorong mereka untuk menonton lebih lanjut.

@Sobatjajan.Smr merupakan sebuah akun sosial media yang memiliki jumlah
pengikut 223.000 pertanggal 15 Januari 2025, pukul 18:46 pm. Dan aktif
membangikan konten tentang berbagai hal mulai dari kuliner, tempat makan
fashion, hingga tempat yang sedang tren. Konten yang dibagikan secara konsisten
dan berkualitas tinggi akan membangun kepercayaan dan loyalitas di antara
pengikut, memanfaatkan fitur instagram seperti stories dan reels. (@Sobatjajan.Smr
aktif berinteraksi dengan pengikutnya atau viewer melalui komentar, direct
message, dan fitur interaktif lainnya memungkinkan interaksi langsung antara akun
dan pengikut, menciptakan komunitas dan rasa kepercayaan di Instagram.

Rekomendasi dari akun yang dipercaya, seperti @Sobatjajan.Smr, dianggap lebih



kredibel daripada iklan konvensional. Selain memberikan konten yang menarik,
informasi yang diberikan pada konten diakun @Sobatjajan.Smr juga memberikan
informasi yang lengkap kepada konsumen mengenai berbagai varian rasa, harga,
lokasi, jam operasional serta diskon yang tersedia.

Keberhasilan suatu bisnis dalam menarik konsumen sangat dipengaruhi oleh
adanya komunikasi yang efektif. Melalui strategi pemasaran yang tepat dan inovasi
yang berkelanjutan, bisnis dapat membangun merek yang kuat di dalam pikiran
konsumen. proses pengambilan keputusan pembelian yang kompleks biasanya
melibatkan serangkaian pilihan diantara beberapa alternatif.

Keputusan pembelian adalah proses yang melibatkan serangkaian langkah
yang diambil oleh konsumen sebelum akhirnya memilih untuk membeli suatu
produk atau jasa, proses ini sangat dipengaruhin oleh berbagai faktor. Faktor-faktor
ini meliputi aspek internal itu sendiri, serta pengaruh eksternal lingkungan
sekitarnya. Umumnya, konsumen akan melalui proses pengambilan keputusan yang
melibatkan pemahaman kebutuhan mereka, misalnya pencarian informasi
mengenai produk atau jasa yang diinginkan dapat memainkan peran yang signifikan,
dan evaluasi terhadap pilihan yang ada. Setelah menemukan produk yang dianggap
paling sesuai, konsumen akan membuat keputusan pembelian. Biasanya, keputusan
ini juga dipengaruhi oleh preferensi yang ditunjukan oleh konsumen lainnya.

Penonton dalam sosial media salah satu kunci keberhasilan yang
mencerminkan tingkat popularitas dan daya tarik konten, dalam hal ini penonton
memainkan peran besar dalam membentuk sebuah tren, meningkatkan eksposur

konten, dan mendukung strategi konten. Keterlibatan pengikut terhadap konten



yang dibagikan oleh akun seperti @Sobatjajan.Smr. tidak hanya terkait dengan
konsumsi pasif tetapi juga interaksi yang aktif seperti berbagi pendapat, komentar,
hingga diskusi mengenai isi konten. Dengan rata-rata penonton setiap kontennya
yaitu 70.000 sampai 1,5 juta views.

Konten yang menyenangkan, autentik, dan relavan juga cenderung lebih efektif
dalam menarik perhatian penonton serta meningkatkan keterlibatkan dalam konten
tersebut. Jumlah penonton dianggap sebagai indikator keberhasilan sebuah konten
dimana tingginya angka penonton dapat menciptakan efek sosial yang tinggi
dimana orang lain cenderung ikut menyukai konten yang dianggap populer.

Seperti yang diketahui bahwa, semakin banyak penonton yang melihat konten
tersebut maka semakin besar juga kemungkinan produk yang dipromosikan akan
menarik perhatian lebih banyak orang. Sehingga fenomena ini menunjukkan bahwa
jumlah penonton dan engagement di sosial media memiliki peran penting dalam
memengaruhi keputusan pembelian.

Selain itu, variabel perilaku berbagi konten diangkat karena tingginya aktivitas
pengguna yang membagikan konten menarik ke pengikut lainnya, sehingga dapat
menciptakan efek viral yang memperluas jangkauan promosinya. Dapat dilihat
pada salah satu postingan diakun @Sobatjajan.Smr yang memiliki tingginya
aktivitas berbagi konten yang dilakukan pengguna mencapai 24.700 pengguna yang
membagikan konten yang berjudul “tampilan baru tepian Mahakam asli cakep
banar”.

Menunjukkan bahwa strategi pemasaran tidak hanya tergantung pada pemilik

akun tetapi juga kontribusi pengikut yang secara aktif dan tidak langsung



membagikan informasi kepada orang lain disekitar mereka. Ketika pengikut
membagikan konten maka jangkauan konten semakin besar, yang pada akhirnya
dapat meningkatkan potensi. Sehingga, fenomena ini menyoroti bahwa pentingnya
menciptakan konten yang tidak hanya menarik melainkan juga memiliki nilai bagi
pengguna untuk dibagikan.

Dikalangan pengguna instagram menjadikan fenomena yang mendukung
strategi pemasaran digital. Dikarenakan salah satu cara promosi yang efektif, ketika
konten dibagikan pengikut jangkauan audiens yang luas dapat dicapai tanpa perlu
biaya tambahan lainnya. Salah satu manfaat utama dari sosial media, khususnya
instagram adalah kemampuannya untuk memperluas jaringan bisnis dan
menjangkau lebih banyak konsumen.

Salah satu elemen kunci yang memengaruhi keputusan pembelian di platform
seperti Instagram adalah testimoni. Testimoni tidak hanya memberikan
kepercayaan tambahan tetapi dapat mendorong konsumen lain melakukan
pembelian. Testimoni atau ulasan dari konsumen sebelumnya berfungsi sebagai
bukti sosial yang mampu membangun kepercayaan calon pembeli selanjutnya.
Testimoni di platfrom ini memiliki karakteristik unik, seringkali disampaikan
dalam bentuk komentar, caption, maupun cerita dari pengguna yang sudah mencoba
produk atau layanan yang ditawarkan dapat memberikan keyakinan bagi konsumen,
terutama ketika mereka melihat testimoni dari pelanggan lain. Sehingga membuat
konsumen biasanya merasa lebih percaya diri untuk membeli suatu produk ketika

mereka melihat testimoni yang memuaskan.
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Salah satu testimoni yang diberikan pengikut yaitu seperti “baksonya berasa
banget dagingnya”, “bakso terenak” pada salah satu postingan di akun
@Sobatjajan.Smr yang berjudul “mie ayam dan bakso tetelan rame di Siradj
salman”. Testimoni dari pelanggan sangat berharga karena bentuk bisnis dalam
meyakinkan calon pembeli dan mengurangi keraguaan dalam mengambil
keputusan pembelian. Dengan berbagi pengalaman, para pelanggan dapat
melakukan evaluasi secara kristis sebelum memutuskan untuk membeli.

Selanjutnya, ada yang disebut sebagai Persepsi Manfaat yang dirasakan oleh
konsumen dari suatu produk atau layanan. Mencakup segala sesuatu yang dianggap
positif dan bermanfaat seperti efisensi, kualitas dan kemudahan penggunaan. Dalam
konteks pemasaran, jika suatu produk dianggap memberikan manfaat yang tinggi,
kemungkinan besar konsumen akan tertarik untuk melakukan pembelian. Semakin
tinggi manfaat yang dirasakan, semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk
berinteraksi.

Sehingga di era digital, saat ini sosial media berperan penting dalam
membentuk persepsi manfaat, konten yang menarik, edukatif, dan informative
dalam membentuk dan meningkatkan pemahaman konsumen tentang manfaat suatu
produk. Melalui akun instragram (@Sobatjajan.Smr yang membagikan informasi
relavan dan menarik dapat membantu pengikut memahami nilai dari produk yang
ditawarkan sehingga dapat membuat suatu keputusan pembelian.

Berdasarkan penjelasan di atas, maka penelitian ini bertujuan untuk mengkaji

lebih dalam mengenai Keputusan Pembelian Di Media Sosial Peran: Penonton,
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Berbagi Konten, Testimoni Dan Persepsi Manfaat (Studi Kasus Pada Pengikut

Instagram (@Sobatjajan.Smr).

1.2 Rumusan Masalah

1.

Apakah Penonton, Berbagi Konten, Testimoni, Dan Persepsi Manfaat
berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian di Instagram
@Sobatjajan.Smr?

Apakah Penonton berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian di Instagram
@Sobatjajan.Smr?

Apakah Berbagi Konten berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian di
Instagram @Sobatjajan.Smr?

Apakah pengaruh Testimoni terhadap Keputusan Pembelian di Instagram
@Sobatjajan.Smr?

Apakah pengaruh Persepsi Manfaat terhadap Keputusan Pembelian di

Instagram (@Sobatjajan.Smr?

1.3 Batasan Masalah

Penelitian in1 dibatasi pada pengikut Instagram @Sobatjajan.Smr yang aktif

mengikuti konten yang dibagikan oleh akun tersebut. Responden yang diteliti

adalah mereka yang mengikuti, serta pernah melihat konten promosi dan memiliki

pengalaman dalam membeli produk yang dipromosikan melalui akun tersebut.

Selain itu, penelitian ini memfokuskan pada empat variabel utama, yaitu penonton,

berbagi konten, testimoni, dan Persepsi Manfaat yang dianggap relavan dalam

memengaruhi keputusan pembelian.
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1.4 Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.4.1 Tujuan Penelitian

Berdasarkan pada rumusan masalah yang ada, maka peneliti mengembangkan

tujuan penelitian sebagai berikut :

1.

Untuk menganalisis pengaruh Penonton, Berbagi Konten, Testimoni, Dan
Persepsi Manfaat secara simultan terhadap Keputusan Pembelian di Instagram
@Sobatjajan.Smr?

Untuk menganalisis pengaruh Penonton terhadap Keputusan Pembelian di
Instagram (@Sobatjajan.Smr?

Untuk menganalisis pengaruh Berbagi Konten terhadap Keputusan Pembelian
di Instagram @Sobatjajan.Smr?

Untuk menganalisis pengaruh pengaruh Testimoni terhadap Keputusan
Pembelian Instagram @Sobatjajan.Smr?

Untuk menganalisis pengaruh Persepsi Manfaat terhadap Keputusan

Pembelian di Instagram @Sobatjajan.Smr?

1.4.2 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat yang akan diperoleh bagi beberapa pihak dari penelitian ini,

antara lain :

1. Manfaat Teoritis

Memberikan kontribusi pada pengembangan ilmu pengetahuan di bidang

Manajemen Pemasaran, terutama pada faktor-faktor yang memengaruhi keputusan

pembelian di media sosial khususnya Instagram.
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2. Manfaat Praktis

a. Bagi Peneliti
Penelitian ini dilakukan untuk memenuhi syarat mendapatkan gelar sarjana dan
untuk meningkatkan pengetahuan dan pemahaman mengenai tentang pemasaran
digital dalam pola dan aktivitas konsumsi daring konsumen serta tindakan
pemasaran yang efekif yang bermanfaat bagi peneliti dimasa yang akan datang.
b. Bagi Masyarakat
Dari hasil penelitian ini di harapkan dapat meningkatkan literasi digital di
masyarakat, konsumsi yang lebih cerdas dalam menerima informasi yang ada
atau promosi yang di tawarkan, khusunya pengguna media sosial dapat lebih
memahami bagaimana Penonton, Berbagi Konten, testimoni, dan Persepsi
Manfaat yang mereka temui dapat memengaruhi keputusan pembelian sehingga
dapat meningkatkan perkembangan bisnis lokal dan ekonomi.
1.5 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan ini disusun dengan tujuan untuk mempermudah pembaca
dalam memahami proposal skripsi ini secara jelas. Berikut adalah rincian
sistematika penulisan proposal skripsi:
BAB I : PENDAHULUAN
Bab ini berisi latar belakang mengenai fenomena atau masalah yang
menjadi focus penelitian. Selain itu, bab ini juga mencakup, rumusan
masalah, batasan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, serta sistematika

penulisan proposal skripsi.
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BAB II : DASAR TEORI
Di Dalam bab ini berisi landasan teori yang berkaitan dengan mengenai
Manajemen Pemasaran, penonton, berbagi konten, testimoni, persepsi
manfaat, dan keputusan pembelian. Penjelasan ini didasarkan pada
berbagai sumber dan diakhiri dengan pengembangan hipotesis serta
kerangka pemikiran.

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN
Dalam bab mencakup uraian tentang metodologi penelitian yang
digunakan dalam penyusunan proposal. Penulis menjelaskan mengenai,
definisi operasional variabel, populasi, dan sampel, serta teknik
pengumpulan data, metode analisi dan pengujian hipotesis

BAB 1V : GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN

Bab ini berisi gambaran umum dan dekripsi objek penelitian.

BAB V : ANALISIS DAN HASIL PENELITIAN
Pada bab ini mengkaji data maupun deskripsi hasil penelitian penelitian,
analisis hasil penelitian, uji hipotesis serta pembahasan

BAB VI : PENUTUP

Pada bab ini berisikan kesimpulan maupun saran dari penelitian



BAB 11

DASAR TEORI

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu menjadi referensi yang sangat penting bagi peneliti dalam
melaksanakan studi, dengan merujuk pada penelitian tersebut, sehingga peneliti
dapat memperoleh teori yang diperlukan untuk menganalisis penelitian yang sedang
dilakukan, serta bertujuan sebagai bahan referensi peneliti untuk memahami,
memperlajari, serta mendalami ilmu yang sesuai dengan yang dianalisis oleh
peneliti. Tujuannya adalah untuk menghindari terjadinya pengulangan atau
kesamaan dengan penelitian yang telah ada, sekaligus memahami serta
membandingkannya dengan studi-studi penelitian sebelumnya.

1. Penelitian Fitrianis, Hakul (2017) “Persepsi Risiko, Kemudahan Dan Manfaat
Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online di Instagram (Studi Kasus Pada
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Yogyakarta)”. Berdasarkan hasil
penelitian yang telah dilakukan tentang pengaruh persepsi risiko, kemudahan
dan manfaat terhadap keputusan pembelian secara online di Instagram, dapat
disimpulkan bahwa Persepsi risiko, Persepsi kemudahan, Persepsi manfaat
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, hal
ini menunjukkan bahwa persepsi risiko berpengaruh terhadap keputusan
pembelian secara online di Instagram. Selain itu, penelitian ini juga memiliki
persamaaan pada penelitian sebelumnya, yakini pada variabel persepsi
manfaat. Perbedaan kedua penelitian ini yaitu persepsi risiko, persepsi

kemudahan,

15
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Penelitian Aniceta Rosvita Bera Kudu (2020) berjudul “Pengaruh Persepi,
Conten Sharing dan Perceived Benefit Terhadap Keputusan Pembelian. (Studi
pada Food Viogger di Media Sosial Youtube)”. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode structural equation modeling dengan bantuan
perangkat lunak Smart-PLS versi 3.0. Hasil dari penelitian ini menunjukkan
bahwa persepsi konsumen memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian. Selain itu, terdapat juga pengaruh positif dan signifikan
dari berbagi konten dan persepsi manfaat memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Dalam penelitian ini persamaan
variabel yang diteliti meliputi berbagi konten, persepsi manfaat dan keputusan
pembelian. Dan perbedaan pada penelitian terdahulu tidak menggunakan
variabel Penonton dan testimoni.

Penelitian Muhammad Faisal, Indrawati (2023) berjudul “Pengaruh Viewers
dan Subscriber terhadap Pendapatan Youtuber”. Hasil analisis dalam
penelitian ini menunjukkan bahwa viewer memiliki dampak positif yang
signifikan terhadap pendapatan YouTuber Indonesia. Terdapat kesamaan
antara penelitian ini dan penelitian sebelumnya, yaitu pada variabel viewer.
Namun perbedaan mendasar pada penelitian ini yaitu terletak pada variabel Y
penelitian terdahulu fokus pada pendapatan YouTuber, sedangkan penelitian

ini mengangkat variabel keputusan pembelian.
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2.2 Dasar Teori
2.2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran dapat diartikan sebagai serangkaian aktivitas atau kegiatan yang
bertujuan untuk menciptakan manfaat atau nilai dengan mempertimbangkan waktu,
tempat, dan kepemilikan. Proses ini mencakup pergerakan perpindahan barang dari
satu lokasi ke lokasi lain serta pengalihan kepemilikan melalui transaksi jual beli.
Secara umum, pemasaran dapat dipahami sebagai serangkaian kegiatan komersial
yang menghubungkan aliran barang dan jasa antara produsen dan konsumen.
Menurut (Kotler dan Keller, 2009), pemasaran merupakan aktivitas yang
mengorganisasi lembaga dan proses dengan tujuan untuk menciptakan,
mengkomunikasikan, menyampaikan, dan menukarkan penawaran yang bernilai
bagi pelanggan, klien, mitra serta masyarakat.

Menurut (Sunyoto, 2015: 191), pemasaran dapat dipahami sebagai sebuah
sistem yang melibatkan seluruh aktivitas bisnis yang dirancang untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan produk
kepada konsumen bertujuan untuk memenuhi kebutuhan mereka, menjangkau
pasar, serta mencapai tujuan perusahaan. Konsep pemasaran merupakan
pendekatan manajemen yang berfokus pada pemahaman dan pemenuhan kebutuhan
serta keinginan pasar sasaran. Tujuan utama dari pemasaran adalah untuk
memgambil keputusan yang diharapkan dapat dicapai melalui cara yang lebih
efektif dan efisien dibandingkan dengan para pesaing, demi mencapai sasaran

organisasi.
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Menurut (Kotler dan Keller, 2009:27), manajemen pemasaran didefinisikan
sebagai “ Marketing is meting needs profitability”. Ungkapan ini berarti bahwa
kegiatan pemasaran bertujuan untuk menjalankan pemenuhan kebutuhan konsumen
sambil tetap mengutamakan aspek keuntungan. Berdasarkan definisi tersebut,
pemasaran menjadi aktivitas yang diperlukan setiap perusahaan untuk menjalankan
bisnisnya, baik terkait produk maupun layanan yang ditawarkan pada pasar
sasarannya. Pemasaran bertujuan untuk menyediakan apa yang dibutuhkan
konsumen serta memberikan kepuasan kepada setiap konsumen.
2.2.1.1 Manajemen Pemasaran

Kata “Manajemen” umumnya di maknai sebagai serangkaian proses yang
melibatkan langkah yang mencakup perencanaan, pengorganisasian, penggerakan,
dan pengawasan semuanya dilakukan dengan tujuan untuk mencapai sasaran yang
telah ditetapkan sebelumnya. Dalam konteks perusahaan, manajemen memiliki
peran yang sangat penting untuk meraih tujuan. Selain itu, menurut (Kotler dan
Amstrong 2008) manajemen berfungsi sebagai alat untuk melakukan analisis,
perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian merupakan langkah-langkah penting
dalam melaksnakan program-program yang telah direncanakan. Dengan tujuan dari
manajemen adalah menciptakan, membangun, dan mempertahankan hubungan
pertukaran yang efektif pada akhirnya dapat menghasilkan keuntungan adalah
langkah penting dalam dunia bisnis. Keuntungan yang diperoleh nantinya akan
dimanfaatkan sebagai langkah strategis untuk mencapai tujuan utama dari bisnis

atau perusahaan.
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Seiring dengan adanya perkembangan dalam digital dan globalisasi saat ini,
pengembangan strategi pemasaran yang efektif semakin menjadi hal yang tak bisa
diabaikan. Manajemen pemasaran tidak hanya sekadar berfokus pada promosi
produk atau jasa, tetapi juga mencakup berbagai aspek lainnya seperti analisis
mendalam, perencanaan, strategi, dan pengendalian aktivitas agar produk dapat
mencapai konsumen yang tepat. Dengan memahami kemampua untuk beradaptasi
dengan perubahan tren yang ada, peran manajemen pemasaran memiliki peran
penting untuk membangun nilai bagi pelanggan, memperluas pangsa pasar, serta
memaksimalkan keuntungan bagi pelaku usaha.
2.2.1.2 Pengertian Manajemen Pemasaran

Menurut (Philip Kotler, 2009), manajemen pemasaran dapat dipahami sebagai
kombinasi antara seni dan ilmu dalam menentukan pasar sasaran, proses ini
meliputi  berbagai upaya untuk mendapatkan, mempertahankan, dan
mengembangkan pelanggan dengan cara menciptakan, menyampaikan, serta
mengkomunikasikan nilai yang unggul bagi pelanggan. Sementara itu, menurut
(Suci Perwansari, dkk, 2022:1), manajemen pemasaran merupakan suatu proses
yang meliputi serta melibatkan proses analisis, perencanaan, implementasi, dan
pengendalian berbagai program. Tujuan dari proses ini adalah untuk menciptakan,
membangun, dan memelihara hubungan yang saling menguntungkan dengan
pelanggan sasaran. Melalui manajemen pemasaran yang lebih efektif, perusahaan
dapat untuk mencapai tujuan yang diinginkan.

Menurut Sholikah, (2021:6), menambahkan bahwa manjemen pemasaran

adalah suatu proses yang mencakup perencanaan, pengarahan, dan pengendalian
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terhadap produk atau jasa, proses ini juga melibatkan penetapan harga, distribusi
dan promosi. Tujuan utama dari manajemen pemasaran adalah untuk membantu
organisasi mencapai dalam mencapai target yang telah ditetapkan. Sedangkan
menurut (Sofyan Assauri, 2013:12) mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai
serangkaian aktivitas yang mencakup analisis, perencanaan, pelaksanaan dan
pengendalian program-program. Kegiatan ini bertujuan untuk membentuk,
membangun dan mempertahankan keuntungan dari pertukaran dengan cara
menentukan pasar sasaran yang tepat, schingga organisasi dapat mencapai tujuan
jangka yang panjang perusahaan.

Semua ini sangat bergantung pada strategi pemasaran yang diteteapkan oleh
perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar, sangat penting untuk
menetapkan harga yang tepat serta melaksanakan strategi komunikasi dan distribusi
yang efektif. Tujuannya adalah untuk memberikan informasi, yang tepat,
memotivasi, dan melayani pasar dengan cara yang optimal.

Berdasarkan berbagai definisi yang ada manajemen pemasaran dapat
disimpulkan sebagai suatu proses yang mencakup analisis, perencanaan,
pengarahan, pengendalian, pengawasan serta pelaksanaan kegiatan yang
berterkaitan dengan produk atau jasa. Tujuan akhirnya adalah untuk menciptakan
kepuasan bagi semua pihak sekaligus memperoleh laba.

2.3 Keputusan Pembelian

Theory Consumer Decision Making Process adalah teori yang menyatakan

bahwa konsumen memiliki tahapan dalam mengambil keputusan pembelian suatu

produk, dimana setiap tahapan memiliki variabel yang berpengaruh dalam
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mengambil keputusan. Proses ini dimulai jauh sebelum pembelian aktual dilakukan
dan memiliki dampak yang lama.

Proses pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen sangat dipengaruhi
oleh perilaku konsumen, pada dasarnya adalah sebuah proses pemecahan masalah
yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan (Rossanty et al., 2018:
117).

Keputusan pembelian menandai dimana pelanggan benar-benar melakukan
transaksi, proses di mana individu secara aktif terlibat untuk menentukan pilihan
dalam memperoleh produk dari penjual. Proses pengambilan keputusan individu
berhubungan langsung dengan pilihan untuk memperoleh suatu produk tersebut.
Setiap individu bisa mementukan pilihan saat hendak mengambil suatu keputusan.
Karena dengan begitu akan lebih mudah untuk menetukan pilihan dalam membeli
atau tidak nya suatu alternative tertentu. Pilithan pembelian adalah salah salah satu
langkah penting dalam proses yang berlangsung sebelum kegiatan pasca pembelian.

Konsumen melakukan pembelian tergantung pada pilihan yang disajikan
kepada mereka ketika mencapai suatu keputusan pembelian, dimana akan
melakukan berbagai pemilihan alternatif. Jadi pada dasarnya, proses ini
pengambilan keputusan ini dipengaruhi oleh pengetahuan, sikap, serta keyakinan
yang dimiliki oleh individu tersebut dalam menginterprestasi informasi
disekitarnya.

Secara umum, keputusan pembelian seringkali berkaitan dengan merek yang
disukai sehingga dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor. Dua di antaranya adalah

sikap orang lain kemudian situasi tidak terduga, kedua nya dapat memainkan peran
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penting dalam niat serta keputusan pembelian hal ini menunjukkan bahwa niat
untuk membeli dan pilihan pembelian tidak selalu berujung pada transaksi yang
nyata (Sangadji & Sopiah, 2013: 38).

2.2.3.1 Proses Keputusan Pembelian.

Menurut (Kotler dan Armstrong 2008:179) proses pengambilan keputusan
dalam konteks pembelian melibatkan terdiri dari lima tahap yang harus dilalui oleh
sebelum dan setelah mengambil keputusan tersebut diambil. Ini menunjukkan
bahwa proses pembelian dimulai jauh sebelum tindakan pembelian itu sendiri dan
juga memiliki konsekuensi yang berkelanjutan bahkan setelah pembelian selesai

dilakukan.

Perilaku
Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Pasca
Masalah Informasi Alternatif Pembelian Pembelian

Gambar 2.1 Model Lima Tahap Proses Pembelian

a. Pengenalan Masalah.
Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari adanya masalah atau
kebutuhan tertentu. Kebutuhan ini bisa muncul akibat rangsangan internal
maupun eksternal. Oleh karena itu, penting bagi pemasar untuk
mengidentifikasi kondisi yang memicu munculnya kebutuhan tersebut.

b. Pencarian Informasi.
Setelah menyadari kebutuhan konsumen, konsumen akan merasa terdorong
untuk mencari informasi yang lebih jelas. Sumber informasi yang digunakan
konsumen dapat dikategorikan ke dalam beberapa kelompok:

1. Sumber Pribadi: keluarga, teman, tetangga, dan kenalan.
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2. Sumber Komersial: iklan, distributor, kemasan, serta informasi yang
tersedia di toko.
3. Sumber Publik : media sosial dan platform lainnya.
4. Sumber Pengalaman: penggunaan produk, penanganan, dan evaluasi
terhadap produk yang pernah digunakan.
c. Evaluasi alternatif.
Pada tahap evaluasi, konsumen mulai membentuk preferensi terhadap atas
merek-merek yang ada dalam pemilihan. Kemungkinan besar, konsumen juga
akan mengembangkan niat untuk membeli produk yang paling disukai.
d. Keputusan Pembelian.
Keputusan pembelian adalah tindakan nyata konsumen dalam memilih merek
yang mereka inginkan. Namun, terdapat dua faktor utama yang dapat
memengaruhi hubungan antara niat pembelian dan keputusan akhir. Faktor
pertama adalah pengaruh dari sikap orang lain. Sedangkan faktor kedua
melibatkan situasi yang tidak terduga. Konsumen sering kali mengembangkan
niat pembelian mereka berlandaskan berbagai elemen, termasuk pendapatan,
harga dan manfaat yang diharapkan dari produk tersebut.
2.2.3.2 Dimensi Dan Indikator Keputusan Pembelian.
Menurut (Kotler dan Keller, 2008), terdapat lima dimensi penting yang harus
diperhatikan dalam keputusan konsumen saat membeli suatu produk:
1. Pemilihan Produk
Konsumen dihadapkan pada keputusan penting, yakni memilih apakah akan

membeli produk tertentu atau mengalokasikan uang untuk kepentingan lain.
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Oleh karena itu, perusahaan perlu memfokuskan perhatian pada segmen pasar
yang memiliki. Faktor—faktor yang menjadi pertimbangan mencakup
kebutuhan akan produk, variasi produk yang ditawarkan, serta kualitas yang
tersedia.

Pemilihan Merek

Setiap merek memiliki karakteristiknya sendiri yang unik, sehingga konsumen
harus bijak dalam memilih merek yang akan dibeli. Perusahaan sebaiknya
memahami proses pemilihan merek ini di kalangan konsumen. termasuk aspek-
aspek seperti tingkat kepercayaan dan popularitas merek yang bersangkutan.
Pilihan Penyalur.

Dalam proses pembelian, terdapat berbagai faktor yang dapat mempermudah
konsumen. Beberapa di antarannya adalah lokasi yang strategis, harga yang
kompetitif, kelengkapan persediaan, dan kenyamanan dalam berbelanja.
Contoh adalah kemudahan dalam mendapatkan produk serta ketersediaan
barang yang diinginkan.

Waktu Pembelian.

Keputusan mengenai kapan waktu yang tepat untuk melakukan pembelian
sesuai dengan kebutuhan masing-masing konsumen. Ada yang melakukan
pembelian setiap hari, bulanan, atau bahkan ada yang setiap tahunan.

Jumlah Pembelian.

Konsumen juga perlu mempertimbangkan jumlah produk yang ingin dibeli

dalam satu transaksi. Dalam hal ini, perusahaan harus memastikan bahwa
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ketersediaan produk mencukupi agar dapat memenuhi berbagai keinginan dan
kebutuhan konsumen.

Menurut (Kotler dan Armstrong 2008) terdapat beberapa indikator yang

memengaruhi keputusan pembelian, antara lain:

1.

Kematapan terhadap produk, ini merujuk pada keputusan yang diambil
konsumen setelah mempertimbangkan berbagai informasi relevan yang ada.
Kebiasaan membeli produk, ini merupakan pengalaman yang dimiliki individu,
sering kali dipengaruhi oleh orang-orang terdekat dalam yang telah
menggunakan produk atau jasa tersebut.

Memberikan rekomendasi kepada orang lain, proses ini melibatkan konsumen
yang berbagi informasi positif mengenai produk kepada orang lain, dengan
tujuan menarik minat untuk melakukan pembelian.

Keputusan pembelian, proses yang dilalui konsumen sebelum akhirnya
memilih untuk membeli suatu produk. Proses ini melibatkan pengenalan
masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan akhirnya pengambilan
keputusan untuk membeli. Faktor yang memengaruhi keputusan ini bisa berupa

harga, kualitas, merek, dan ulasan dari konsumen lain.

2.4 Penonton

Menurut Robert Cialdini dalam Theory social proof atau bukti sosial adalah

fenomena psikologis dimana orang cenderung meniru tindakan orang lain dalam

upaya mencerminkan perilaku yang benar dalam situasi tertentu. Dalam konteks

penonton, teori ini menjelaskan bagaimana jumlah dan perilaku permisa lain dapat

memengaruhi keputusan seseorang untuk menonton suatu konten. Menurut (Abdul
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Tablib dan Mat Saat, 2017) bahwa social proof terkhusus jumlah pengikut yang
tinggi dan rekomendasi komunitas sosial (e-wom) mendapatkan faktor signifikan
memengaruhi untuk membeli dari penjual di media sosial, dengan tingginya jumlah
pengikut merupakan sinyal bahwa penjual tertentu sah dan dapat di percaya
sehingga untuk mendapatkan keterlibatan pembelian dan meningkatkan penjualan
online, bisnis di media sosial didorong untuk menggunakan teknik sosial proof,
baik dengan meningkatkan jumlah pengikut atau hanya memberikan rekomendasi.

Sebuah pesan iklan ditunjukan untuk memberikan nilai proposisi kepada
pembaca, penonton, atau pendengar. Tingkat ketenaran sebuah akun sering kali
diukur berdasarkan jumlah penonton dan pengikut, semakin banyak jumlahnya,
semakin terkenal akun tersebut, dalam penelitian fred penonton dapat menjadi
subjek yang kontrovesial, terutama jika digunakan untuk mengukur tingkat
keberhasilan.

Menurut (Faisal, 2023) seorang penonton yang setia memiliki dampak yang
siginfikan terhadap pendapatan pembuat konten. Dengan menyaksikan video atau
foto yang diunggah, dapat membantu pembuat konten merahi pendapatan yang
maksimal melalui penonton yang konsisten. Diera digital saat ini, media sosial telah
menjadi salah satu platform yang paling efisien untuk berinteraksi dengan audiens
lainnya, membangun merek, serta mempromosikan produk dan jasa. Selain itu,
dalam konteks pemasaran media sosial penonton atau jumlah penonton konten
digital adalah salah satu indikator yang umum digunakan untuk menilai keterlibatan

dan dampak dari konten tersebut.
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Penonton menggambarkan seberapa banyak pengguna yang melihat atau
berinteraksi dengan konten yang disajikan, serta mencakup video, gambar, maupun
posting teks, jumlah penonton sering kali dijadikan tolak ukur karena samakin
tinggi jumlah penonton maka semakin besar kemungkinan konten dapat dilihat dan
dapat menarik konsumen. Selain itu, penonton berperan penting dalam menentukan
popularitas suatu konten. Ketika banyak orang melihat sebuah video dengan jutaan
penayangan, akan lebih cenderung untuk menontonya karena berasumsi bahwa
video tersebut pasti menarik atau bermanfaat, semkin banyak penonton sebuah
video maka semakin tinggi juga potensi video tersebut menjadi viral.

Penonton yang menyukai konten tersebut cenderung memberikan ulasan
positif dan membagikannya melalui media sosial, hal ini membuka akses yang lebih
luas untuk menyebarkan konten secara global. Fitur berbagi dan komentar di
platform seperti intsragram memungkinan penonton memberikan dampak yang
signifikan terhadap penyebaran suatu konten. Influencer dan pembuat konten sering
kali menggunkan social proof untuk meningkatkan jumlah penonton, dengan
menampilkan jumlah pengikut, like, komentar, serta meminta penonton untuk

membagikan konten tersebut.
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2.2.4.1 Faktor yang membentuk perilaku penonton.
Ada beberapa faktor- faktor yang dapat membentuk perilaku dan preferensi

penonton.

1. Alogritma Rekomendasi
Alogritma rekomendasi berbasis Al sangat berperan dan semakin signifikan
dalam membentuk prefensi dan pola menonton. Alogritma dapat menganalisis
riwayat penonton, peringat, dan data pengguna untuk menyarankan konten yang
sesuai.

2. Influencer Marketing
Pengaruh influencer di sosial media tidak dapat diabaikan dalam membentuk
tren dan selera penonton. /nfluencer dengan jumlah pengikut yang banyak dan
kredibilitas yang tinggi memiliki kekuatan yang sangat signifikan untuk
membentuk sebuah opini, mempromosikan gaya hidup, kuliner sehingga dapat
mendorong penonton untuk mengonsumsi konten tertentu. Strategi pemasaran
yang efektif sangat penting untuk mecapai audiens yang lebih luas.

3. Aksesibilitas dan Affordability
Faktor sosial dan keterjangkauan sangat memengaruhi perilaku penonton dalam
melihat konten digital. Dengan meningkatnya internet berkecepatan tinggi dan
ketersediaan layanan streaming. Penonton memiliki lebih banyak pilihan dan
fleksibilitas dalam mengakses konten yang inginkan.

4. Faktor sosial
Selanjutnya, perilaku menonton seseorang dapat dipengaruhi oleh faktor - faktor

sosial, seperti rekomendasi dari teman, keluarga, atau komunitas daring yang
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diikutinya. Fenomena konten viral terjadi Ketika penonton terpengaruh oleh apa
yang sedang ditonton dilingkungan sosial.
5. Tren dan isu-isu kontemporer
Tren dan isu-isu kontemporer di masyarakat, seperti gerakan sosial, peristiwa
penting, fenomena budaya, café, hingga kuliner yang saat itu sedang tren dapat
memicu penonton sehingga dapat membentuk jenis konten tersentu. Creator dan
platform konten yang dapat merespon dengan cepat dan menyediakan konten
yang relevan dengan sebuah trend terkini akan menarik lebih banyak lagi.
2.2.4.2 Indikator penonton
Indikator penelitian berfungsi sebagai tanda yang digunakan untuk mengukur
konsep atau variabel yang tidak dapat diukur secara langsung.
1. Jumlah penonton
Menurut (Shimp, 2010:218), tingkat popularitas sebuah akun sangat terkait
dengan jumlah penonton dan pengikut, semakin banyak penonton dan pengikut
yang dimiliki, semakin terkenal akun tersebut. Menunjukkan jumlah total tayangan
atau views pada konten tertentu. Semakin tinggi jumlah penonton pada suatu konten
maka konten tersebut dapat dinilai populer dan mampu menarik perhatian
konsumen, sehingga dapat menunjukkan bahwa konten yang di bagikan berhasil.
Dengan demikian, menjangkau konsumen lebih luas dan memiliki nilai yang positif
menjadi semakin mungkin.
2. Jumlah suka
Jumlah suka menunjukkan bahwa konten yang dibagikan disukai oleh orang

banyak, sehingga dapat meningkatkan kepercayaan calon penonton.
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3. Durasi menonton

Durasi menonton menjunjukan seberapa lama penonton menyaksikan konten
yang dibagikan. Konten dengan durasi yang lebih panjang menunjukkan bahwa
konsumen hanya sekedar melihat sekilas, tetapi benar-benar menunjukkan
ketertarikan untuk menonton hingga selesai. Hal ini mencerminkan bahwa konten
yang dibagikan memang menarik dan relevan bagi konsumen.
2.5 Berbagi Konten

Theory Diffusion of Innovation yang diperkenalkan oleh Everett M Rogers
tahun 1983 sebagai teori yang membahas keputusan inovasi. Memberikan konsep
difusi inovasi serta kecepatan sebuah sistem sosial menerima ide-ide baru yang
ditawarkan dari sebuah inovasi. (Rogers, 1983) dalam bukunya mengatakan difusi
adalah proses yang dilakukan oleh sebuah inovasi agar dikenal dan menyebar di
masyarakat. Sebuah sistem sosial akan disampaikan melalui saluran tertentu
mengikuti waktu ke waktu melalui pesan komunikasi. Sebuah proses dalam
komunikasi dapat membuat dan berbagi informasi satu sama lain untuk mencapai
tujuan bersama.

Ada tiga konsep utama yang dibahas Rogers dalam Diffusion Of Innovation,
yakni inovasi, difusi, dan adopsi. Inovasi artinya sebuah ide, praktik atau objek
yang dipersepsikan sebagai sesuatu yang baru oleh individu. Sedangkan difusi
merupakan proses mengkomunikasikan sebuah inovasi melalui saluran komunikasi
tertentu dalam waktu tertentu kepada anggota sistem sosial. Adopsi akan terjadi
ketika individu menggunakan secara penuh sebuah inovasi ke dalam praktek

sebagai pilihan terbaik (Rogers,1983).
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Adapun lima karakteristik inovasi yang ditawarkan (Rogers,1983) tersebut itu

adalah:

1.

Keunggulan relative (Relative advantage), yaitu kadar atau tingkat sebuah
inovasi dipersepsikan lebih baik daripada ide inovasi sebelumnya.

Kesesuaian (Compatibility) atau merupakan derajat sebuah inovasi itu
dipersepsikan sesuai dengan nilai-nilai yang sudah ada, pengalaman masa lalu,
serta sesuai dengan kebutuhan orang-orang, serta konten yang relavan dengan
konteks budaya dan sosial pengguna.

Kerumitan (Complexity) merupakan tingkat sebuah inovsi itu dipersepsikan
sulit untuk dipahami atau digunakan.

Ketercobaan (Trialability) seberapa mudah pengguna dapat mengakses dan
mencoba konten yang dibagikan.

Keterlihatan (Observability) merupakan tingkat di mana sebuah inovasi.

Bila sebuah inovasi itu punya keunggulan relatif, sesuai dengan nilai-nilai dan

kebiasaan sebelumnya, tidak rumit, dapat diuji cobakan, serta dapat diobservasi,

maka inovasi itu akan cepat diadopsi oleh individu atau sistem sosial. media sosial

saat ini para pengguna aktif dengan kreatif menghasilkan konten yang menarik

dapat disajikan dalam berbagai bentuk, seperti artikel, video Instagram, ulasan,

audio, dan gambar. Ini merupakan cara yang efektif untuk membagikan materi yang

dihasilkan oleh orang lain melalui jaringan media sosial yang ada. Berbagi konten

dapat menjadi strategi yang efektif untuk meningkatkan audiens di media sosial dan

memperluas jaringan bisnis.
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Dengan penyebaran konten luas, serta ada potensi besar untuk menarik
perhatian, tidak hanya dari konsumen online, tetapi juga untuk mendorong
keterlibatan konsumen, yang pada akhirnya dapat signifikan dalam meningkatkan
penjualan secara signifikan. Melalui penyebaran informasi, individu membangun
jaringan dan memanfaatkan saluran informasi (kwon et al.,2016). Konten
memegang peranan penting dalam strategi pemasaran digital, kualitas dan
kreativitas konten yang ditampilkan sangat menentukan keberhasilan suatu strategi
pemasaran, karena konten yang menarik dapat mendatangkan banyak pengunjung.

Menurut (Kotler et al, 2017: 119), pemasaran konten merupakan suatu
pendekatan yang meliputi pembuatan, pemilihan, pembagian dan pembesaran
konten yang relavan, menarik serta bermanfaat bagi audiens, tujuan guna
menciptakan percakapan pada konten yang dimiliki.

Menurut (Gunelius, 2011) menjelaskan bahwa Berbagi konten merupakan
metode untuk mempromosikan produk atau layanan, dapat dilakukan secara
langsung maupun, tidak langsung melalui jaringan internet, metode ini memberikan
dampak positif berbagai bentuk media, seperti teks, video, atau audio. Keberadaan
media sosial kini memungkinkan bisnis untuk berkembang dan memungkinkan
mencapai audiens yang lebih luas secara online. Berdasarkan pada jenis informasi
yang dibagikan, hal ini dapat menghasilkan penjualan secara langsung ataupun,
tidak langsung.

Saat ini, peran media sosial sangat signifikan konsumen yang dulunya hanya
mendapatkan informasi melalui media tradisional kini memiliki akses ke berbagai

konten yang dihasilkan oleh pengguna lain, yang dianggap lebih kredibel dan
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menarik. Konten ini bersifat sukarela atau dapat akses berdasarkan permintaan,

sehingga konsumen memilih kebebasan untuk mengkonsumsi atau melihat konten

sesuai keinginan mereka.

2.2.5.1 Indikator Berbagi Konten

Menurut (Gunelius, 2011) indikator berbagi konten:

1. Efektivitas dalam membagikan konten.

2. Membagikan gambar di media sosial yang dapat menarik perhatian pengguna
online terhadap konten yang ditawarkan.

3. Pembagian konten yang baik akan memperkuat kesadaran terhadap sebuah
merek.

2.6 Testimoni

Theory Elaboration Likelihood Model (ELM) yang dikembangkan oleh
Richard E. Petty dan John T. Cacioppo. Teori mencoba memahami bagaimana dan
kapan seseorang bisa terbujuk (persuasive) dan tidak terbujuk oleh suatu pesan yang
diterimanya. Dalam teori ini menyatakan bahwa, setiap orang memiliki caranya
sendiri dalam hal memproses sebuah pesan, informasi, dan persistiwa.

Dalam teori ini menjelaskan bagaimana orang dipengaruhi oleh pesan persuasif,
seperti testimoni. Ada dua rute untuk memproses informasi central route dan
peripheral route. Elaborasi atau pemikiran kritis terjadi di central route, sementara
kurangnya pemikiran kritis terjadi di peripheral route (Littlejohn & Foss, 2008).

1. Jalur pusat (central route) individu menimbang isi pesan dengan
membandingkannya dengan pengetahuan yang dimilikinya, terjadi ketika

penerima pesan termotivasi dan mampu memproses informasi secara
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mendalam, serta memfokuskan pada kualitas argument dan bukti yang

disajikan dalam testimoni sehingga sikap yang dihasilkan cenderung lebih

kuat.

2. Jalur pinggiran (peripheral route) terjadi ketika penerima kurang termotivasi
dan tidak mampu memproses informasi secara mendalam karena dipengaruhi
oleh isyarat peripheral, seperti daya Tarik, kredibilitas sumber, jumlah
argument atau emosi yang ditimbulkan oleh testimoni, namun memiliki
perubahan sikap cenderung lebih lemah dan sementara.

Theory Elaboration Likelihood Model (ELM) merupakan salah satu teori
persuasif yang melihat individu sebagai makhluk rasional data mengevaluasi suatu
pesan, seseorang mengevaluasi informasi dalam berbagai cara, terkadang
mengevaluasi pesan secara teliti, memakai pemikiran kritsi namun biasanya lebih
sederhana.

Dalam konteks testimoni di Instagram, pengikut sangat tertarik dengan produk
akan menggunakan jalur sentral dimana akan menganalisis ulasan dan bukti secara
detail dari pelanggan yang telah menggunakan produk atau jasa terasa lebih
meyakinkan dan memberikan nilai tambah. Sementara itu pengikut yang kurang
tertarik akan menggunakan jalur peripheral, yang dipengaruhi oleh popularitas
pemberi testimoni atau tampilan visual yang menarik. Setiap bisnis umumnya
memiliki pelangga yang bersedia memberikan komentar mengenai produk atau jasa

yang ditawarkan.
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Testimoni memudahkan konsumen untuk mengambil keputusan saat akan
menggunakan produk atau jasa. Testimoni merupakan sumber konten promosi yang
dapat dipercaya dalam memamerkan suatu produk.

Menurut (Setiawati, 2015) testimoni merupakan sebuah rekomendasi yang
diberkan oleh seseorang, dan akan lebih efektif jika berasal langsung dari konsumen
yang merupakan sumber utama kesaksian mengenai produk yang ditawarkan.
Dengan demikian, testimoni dapat menekankan pesan dalam iklan sehingga lebih
mudah dipercaya oleh konsumen. Selain itu, menurut (Griffith, 2011) menjelaskan
bahwa testimoni merupakan salah satu metode yang efektif untuk membangun
kredibilitas, informasi yang disebarluaskan melalui media juga berperan penting
dalam proses ini.

Testimoni memainkan peran penting bagi konsumen unutk membuat
keputusan dalam menggunakan produk atau jasa, dan salah satu cara yang dapat
meningkatkan keyakinan adalah dengan adanya rekomendasi dari pihak ketiga,
akan terasa lebih meyakinkan terutama ketika disampaikan oleh pelanggan yang
telah merasakan atau menggunakan langsung manfaat dari produk atau jasa tersebut
dan berbagai pengalaman mereka. Setiap bisnis memiliki pelanggan yang
umumnya bersedia berbagi pendapat dan pengalaman mereka mengenai tawaran
yang diberikan. Sebaliknya, bahwa testimoni yang ditampilkan telah mendapatkan
izin komentar.

Tipe konsumen yang diharapkan adalah mereka yang mengungkapkan tingkat
kepuasan tinggi terhadap bisnis, produk atau layanan tersebut. Menurut (Dian dan

Feni, 2016) testimoni yang ditampilkan di media merupakan pernyataan yang
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diungkapkan oleh individu, baik yang dikenal ataupun tidak, tentang penggalaman
atau pendapat mereka terkait produk atau jasa yang ditawarkan.
2.2.6.1 Indikator Testimoni
Menurut (M.S. Ningrum dan Tresnati, 2018) ada tiga indikator yang menjadi

perbandingan dalam testimoni, yaitu:
1. Daya Tarik

Dalam konteks testimoni mengacu pada seberapa menarik pemberi testimoni
bagi pengikut, seseorang cenderung memperhatikan dan terpengaruh oleh orang
yang dianggap menarik sehingga daya tarik dapat menciptkan kesan yang positif
dan meningkatkan daya persuasif. Kesamaan merupakan observasi yang
menunjukkan kesamaan karakteristik, demografi, daya hidup, kepribadian, dan
tema yang digambarkan dalam iklan. Serta daya tarik dalam hal kesukaan
merupakan preferensi audiens untuk narasumber yang banyak akal berdasarkan
karakteristik pribadi contohnya perilaku yang baik, jujur dan fisik yang menarik.
2. Kredibilitas

Kredibilitas mengacu pada seberapa dapat dipercaya dan ahli pemberi testimoni
dalam topik yang dibahas, testimoni dari sumber yang kredibel lebih persusif
karena audiens cenderung lebih percaya pada pendapat ahli atau orang yang
memiliki  pengalaman  relavan dengan adanya  kredibilitas  dapat
membangunkepercayaan dan keyakinan pada produk atau layanan yang diiklankan.
3. Spontanitas

Spontanitas mengacu pada kesan bahwa testimoni disampaikan secara alami dan

tidak dibuat-buat, testimoni yang spontan lebih meyakinkan daripada testimoni
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yang terdengar kaku atau diatur. Spontanitas menciptakan kesan kejujuran dan
ketulusan yang meningkatkan kepercayaan audiens.
2.7 Persepsi Manfaat

Teori prospek menurut (Daniel Kahneman dan Amos Tversky, 1979)
menunjukkan bahwa teori prospek adalah sebuah teori dalam psikologi dan
ekonomi yang menjelaskan bagaimana individu membuat keputusan di bawah
ketidakpastian, terutama tentang nilai yang diperoleh dari hasil yang berbeda. Salah
satu konsep dalam teori ini adalah bagaimana orang mengevaluasi potensi
keuntungan dan kerugian. Persepsi manfaat, di sisi lain mengacu pada bagaimana
individu memahami dan mengevaluasi manfaat yang diterima dari suatu produk,
jasa, atau keputusan.

Secara keseluruhan, teori prospek memberikan pemahaman yang lebih dalam
tentang bagaimana individu merasakan dan memproses manfaat dari suatu
keputusan, tidak hanya dalam konteks ekonomi, tetapi juga dalam perilaku sehari-
hari dan penilaian kualitas produk atau jasa.

Aktivitas dikatakan bermanfaat jika konsumen dapat merasakan dampak postif
dari aktivitas tersebut. Menurut (Andriyono, 2016) persepsi manfaat dapat diartikan
sebagai pemikiran yang menyatakan bahwa penggunaan teknologi informasi dapat
mampu meningkatkan kinerja serta memberikan berbagai keuntungan bagi
penggunanya. Sementara itu, menurut (Jogiyanto, 2007:114) menjelaskan bahwa
persepsi ini berkaitan dengan keyakinan individu bahwa penggunaan teknologi

tertentu akan berkontribusi pada peningkatan kinerja dalam perkerjaan mereka.
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Persepsi Manfaat yang dirasakan merujuk pada pandangan para pengguna
mengenai keuntungan yang diperoleh dari suatu produk atau jasa. Ketika pelanggan
merasa yakin bahwa mereka akan mendapatkan manfaat yang signifikan dari
produk tersebut, cenderung lebih tergerak untuk melakukan pembelian. Maka dari
itu, manfaat yang dirasakan menjadi aspek penting dalam proses mengambil
keputusan konsumen terkait pembelian. Ulasan online yang ditulis oleh pengguna
memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pelanggan lain dalam menerima dan
memanfaatkan informasi yang tersedia secara daring.

Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa ulasan online dianggap bermanfaat, dapat
dipercaya, dan berguna. Dengan informasi yang akurat dan interaksi yang menarik,
ulasan online telah menjadi sebuah alat yang sangat berguna individu untuk
mendapatkan informasi dari suatu produk, serta dapat mengurangi resiko dan
ketidakpastian membeli.

Dalam konteks Persepsi Manfaat, konsumen menyadari bahwa ulasan online
memainkan peran penting dalam mengumpulkan informasi mengenai fitur produk,
rentang harga, kualitas, dan tingkat popularitas. Dengan melihat dan membaca
ulasan tersebut, proses pencarian informasi yang dibutuhkan menjadi lebih mudah,
sehingga dapat menghemat waktu dan biaya, serta memungkinkan konsumen untuk
menemukan penawaran yang lebih baik. (Hill dan Lee, 2012) persepsi manfaat
mencerminkan penilaian konsumen terhadap informasi produk yang diperlukan dan

dirasakan saat berbelanja di toko berbasis web.
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2.2.7.1 Indikator Persepsi Manfaat
1. Nilai fungsional/Kemudahan (Utilitarian Value).

Seseorang akan memilih untuk menggunakan atau mengkonsumsi suatu produk
jika merasa mendapatkan manfaat dari produk tersebut. Menurut (Hsu dan Lin,
2016) Utilitarian value mencerminkan kemudahan dalam mencari informasi
mengenai produk, kualitas informasi yang disampaikan, kelengkapan informasi,
serta kejelasan yang diberikan pada unggahan di Instagram.

2. Nilai Emosional/Kesenangan (Hedonic Value).

Nilai emosional atau kesenangan yang dirasakan selama proses memperoleh
produk atau jasa. (Hsu dan Lin, 2016) menekankan bahwa nilai ini tercermin dari
kesenangan yang dirasakan pengguna saat mencari informasi di instagram,
terutama ketika didukung oleh konten visual yang menarik dan estetik.

Nilai Hedonic value mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian
berdasarkan pemikiran subjektif dimana pelanggan mencari kesenangan, mengubah
suasana hati, kepercayaan diri dan khayalan atau tanggapan emosional.

3. Nilai Sosial/Kebutuhan (Social Value)

Nilai sosial berkaitan erat dengan kebutuhan pelanggan untuk berkomunikasi dan
berinteraksi selama proses pencarian informasi (Gan dan Wang, 2017). Melalui
Instagram, pelanggan memberikan komentar pada unggahan foto atau video orang
lain, menautkan (mention) nama akun orang lain, serta mengirimkan pesan
langsung direct message.

Pelanggan cenderung lebih menyukai komunikasi yang bersifat personal, baik

untuk menanyakan ketersediaan produk maupun mencocokkan kriteria dengan
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kebutuhan, sehingga terjadi interaksi yang lebih dekat antara pelanggan dan
penyedia. Selain itu, social value juga terwujud ketika pelanggan mendapatkan
informasi tambahan dari teman tentang produk yang di instagram, misalnya melalui
testimoni dari pelanggan lain yang telah melakukan pembeliann.

2.8 Model Konseptual

Hi
Penonton
(X1) Hz
Berbagi Konten Hi 1§
(X2)
Keputusan
Hy Pembelian (Y)
Testimoni
(X3) Hs
Persepsi Manfaat
(X4)

Gambar 2.2 Model Konseptual
Sumber: Data Diolah, 2025

2.9 Hipotesis
Adapun hipotesis yang diperoleh dari rumusan masalah dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1. Haj;: Diduga Penonton, Berbagi Konten, Testimoni dan Persepsi Manfaat
berpengaruh simultan terhadap Keputusan Pembelian.
Hoi: Diduga Penonton, Berbagi Konten, Testimoni, dan Persepsi Manfaat
tidak berpengaruh simultan terhadap Keputusan Pembelian

2. Hay: Diduga Penonton berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.



Hoa:

. Has:

Hos:

. Haa:

Hoa:

. Has:

Hos:
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Diduga Penonton tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
Diduga Berbagi Konten berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.
Diduga Berbagi Konten tidak berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian.

Diduga Testimoni berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

Diduga Testimoni tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.
Diduga Persepsi Manfaat berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.
Diduga Persepsi Manfaat tidak berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelian.



BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Metode Penelitian

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
deskriptif dengan menggunkan pendekatan kuantitatif. Sebagaimana dijelaskan
oleh (Sugiyono, 2020:16) penelitian kuantitatif bertujuan untuk menganalisis
populasi dengan memanfaatkan sampel yang telah ditentukan sebelumnya.
Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan instrumen penelitian yang telah
dipersiapkan, dan selanjutnya analisis data dilaksanakan secara kuantitatif atau
statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.

Pendekatan kuantitatif ini digunakan oleh peneliti untuk mengidentifikasi dan
menganalisis pengaruh dari faktor-faktor Keputusan Pembelian Di Media Sosial:
Peran Penonton, Berbagi Konten, Testimoni Dan Persepsi Manfaat (Studi Kasus
Pada Pengikut Instagram @Sobatjajan.Smr).

3.2 Definisi Operasional

Definisi Operasional merupakan atribut yang melekat pada seseorang atau
objek dari suatu kegiatan yang memiliki variasi tertentu, di mana variasi ini
ditentukan oleh peneliti dengan tujuan penelitian yang jelas, sehingga
memungkinkan untuk dilakukan studi dan diambil berbagai kesimpulannya
(Sugiyono, 2020:68). Dengan adanya definisi operasional untuk variabel ini, dapat
lebih membantu dalam memahami dan menggambarkan secara jelas dalam

pelaksanaan penelitian ini, terutama dalam menganalisis mengenai Keputusan
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Pembelian Di Media Sosial Peran: Penonton, Berbagi Konten, Testimoni Dan

Persepsi Manfaat.

Tabel 3.1 Definisi Operasional

Variabel

Definisi Variabel

Indikator

Penonton (X1)

Penonton didefinisikan sebagai
individu atau konsumen yang
menyaksikan video di
@Sobatjajan.Smr dan mengakses
konten yang dibagikan baik itu
mengenai produk maupun jasa
dalam jangka waktu tertentu.

akun

1. Jumlah Penonton.
2. Jumlah suka.
3. Durasi Menonton.

Berbagi
Konten (X>)

Berbagi Konten adalah kegiatan
yang merujuk pada membagikan
konten baik secara langsung atau
tidak langsung pada kegiatan ini
berfungsi untuk mengiklankan
sebuah produk atau jasa melalui
jaringan internet seperti yang
dilakukan oleh @Sobatjajan.Smr
sehingga dapat memperluas
jangkauan bisnis dan menarik
pelanggan hal ini dilakukan
melalui teks, video, atau gambar
yang dibagikan.

1. Efektivitas dalam
membagikan
konten.

2. Membagikan
gambar di media
sosial yang dapat
menarik perhatian
pengguna online
terhadap konten
yang ditawarkan.

3. Pembagian konten
yang baik akan
memperkuat
kesadaran terhadap

sebuah merek.

Testimoni (X3)

Testimoni adalah bentuk
pernyataan atau pesan yang
diberikan pada postingan
instagram @Sobatjajan.Smr
yang berkaitan dengan

1. Daya Tarik.
2. Kredibilitas.
3. Spontanitas.




pengalaman saat menggunakan
suatu produk, dalam hal ini
konsumen akan berbagi
pengalaman secara mendetail
mulai dari pelayanan, kualitas
produk yang dibeli, testimoni
juga Dberperan penting dalam
meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap produk yang
ditawarkan.

Persepsi Persepsi Manfaat merupakan | 1. Nilai Fungsional/
Manfaat (X4) persepsi  konsumen terhadap | Kemudahan
manfaat atau keuntungan yang | (Utilitarian Value).
diterima pelanggan saat melihat | 2. Nilai Emosional/
akun @Sobatjajan.Smr. Kesenangan
(Hedonic Value).
3. Nilai Sosial/
Kebutuhan (Social
Value).
Keputusan Keputusan pembelian merupakan | 1. Kemantapan pada
Pembelian (Y) | tahapan penting dalam proses di sebuah produk.
mana  konsumen  akhirnya | 2. Kebiasaan dalam
memilih untuk membeli suatu membeli produk.
produk  atau  jasa  yang | 3. Memberikan
dipromosikan melalui Instagram rekomendasi pada
@Sobatjajan.Smr. orang lain.
4. Keputusan
pembelian.

Sumber: Data Diolah, 2025
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3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi Penelitian

Menurut (Sugiyono, 2020:126) populasi dapat diartikan sebagai suatu wilayah
umum yang terdiri dari objek atau subjek dengan jumlah dan karakteristik tertentu.
Populasi ini ditetapkan oleh peneliti untuk dijadikan sebagai bahan kajian yang
selanjutnya akan menghasilkan kesimpulan. Dalam penelitian ini, populasi yang
dimaksud adalah pengikut akun Instragram @Sobatjajan.Smr yang berjumlah

223.000 pengikut per tanggal 15 Januari 2025, pukul 18:46 pm.

3.3.2 Sampel Penelitian

Menurut (Sugiyono, 2020:127) dalam bukunya, menjelaskan bahwa sampel
merupakan resprensentasi dari jumlah dan karakteristik yang ada dalam suatu
populasi. Teknik yang digunakan untuk pengambilan sampel disebut sebagai
sampling. Melakukan pengambilan sampel dengan memperhatikan kualitas dan
karakteristik populasi sangat penting, agar sehingga hasil yang diperoleh dapat
dipercaya dan valid untuk menarik suatu kesimpulan. Dengan demikian, sampel
akan mampu mewakili populasi secara akurat. 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

@Sobatjajan.Smr
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e’ = 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:

~ 223.000
"= 1+ (223.000 x 0,12)

~ 223.000
"= 1+ (223.000 x 0,01)

_223.000

N = ——— =99.95 atau dibulatkan menjadi 100
2.231

Maka dengan dengan itu penelitian ini melibatkan 100 responden sebagai
jumlah sampel yang digunakan.

Dalam pengambilan sampel ini, peneliti menggunakan teknik non-probability
sampling dengan teknik purposive sampling. Purposive Sampling adalah metode
pemilihan anggota sampel yang didasarkan pada pertimbangan dan kriteria tertentu
yang relavan dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2020). Peneliti memilih untuk
menggunakan teknik ini Purposive Sampling adalah karena tidak semua individu
dalam populasi memenuhi kriteria yang relevan dengan fenomena yang sedang
diteliti. Oleh sebab itu, penulis memutuskan untuk menerapkan pendekatan ini,
menetapkan kriteria spesifik yang harus dipenuhi oleh sampel yang dalam
penelitian ini.

Karakteristik responden yang dijadikan objek penelitian ini ditetapkan
berdasarkan kriteria sebagai berikut:

1. Responden memiliki akun dan sebagai pengguna aktif Instagram.
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2. Responden merupakan pengikut akun Instagram @Sobatjajan.Smr.
3. Responden pernah melakukan pembelian karena dipengaruhi oleh konten yang
dilihat di media sosial Instragram.
3.4 Teknik Pengumpulan Data
Dalam penelitian ini, peneliti menerapan berbagai teknik mengumpukan data
yang dirancang untuk memperoleh berbagai sumber yang relevan dengan topik
studi yang sedang diteliti. Menurut (Sugiyono, 2020: 296) teknik pengumpulan data
merupakan langkah strategis yang penting dalam suatu penelitian. Tujuan utama
dari penelitian ini adalah untuk mengumpulkan data yang dapat dianalisis lebih
lanjut data agar dapat diteliti. Menurut (Sugiyono, 2020: 194) juga menyatakan
bahwa data dikategorikan menjadi dua jenis berdasarkan sumbernya, yaitu data
primer dan data sekunder.
a) Data Primer
Data Primer adalah informasi yang diperoleh langsung dari sumber aslinya. Data
ini dikumpulkan secara langsung oleh peneliti untuk menjawab permasalahan
yang ada. Proses pengumpulan data ini dilakukan melalui wawancara maupun
melalui angket, sehingga mendapatkan informasi yang akurat dan relevan
(Sugiyono, 2020: 194). Data Primer mencakup informasi tentang Penonton (X),
Berbagi Konten (X3), Testimoni (X3), Persepsi Manfaat (X4) dan Keputusan
Pembelian (Y) data ini diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada pengikut
dari akun @Sobatjajan.Smr.
Dalam penelitian ini, pengumpulan data primer dilakukan dengan

menggunakan angket atau kuesioner. Menurut (Sugiyono, 2020), kuesioner
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merupakan suatu metode pengumpulan data yang melibatkan penyusunan
serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis yang harus dijawab oleh
responden. Peneliti akan menyusun pernyataan atau pertanyaan dalam bentuk
kuisioner yang akan diisi oleh responden. Dalam proses pendistribusian data
akan dilakukan dengan cara online yaitu melalui google form yang nantinya link
akan disebarkan kepada responden yang kemudian responden tersebut akan
mengisi kuesioner melalui google form.

Kuesioner dalam penelitian ini diukur menggunakan skala likert yang
termasuk dalam skala ordinal terdiri dari empat tingkatan. Setiap indikator
konsep yang digunakan memiliki empat pilihan jawaban, untuk jawaban
tertinggi dengan nilai 4 dan untuk jawaban terendah bernilai 1. (Sugiyono,
2020:147). Sebagai berikut:

Skala Pengukuran Variabel

a. Jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) diberi skor 1
b. Jawaban Tidak Setuju (TD) diberi skor 2

c. Jawaban Setuju (S) diberi skor 3

d. Jawaban Sangat Setuju (SS) diberi skor 4

b) Data Sekunder
Data sekunder merupakan informasi yang diperoleh melalui proses membaca,
mempelajari dan memahami sumber-sumber yang berasal dari dokumen, buku,
maupun teori yang ada. (Sugiyono 2020:194).
Dalam penelitian ini, peneliti mengumpulkan data sekunder yang relevan untuk

mendukung analisis yang dilakukan mencakup berbagai informasi dan teori
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yang berasal dari buku-buku tentang manajemen, artikel terkait sosial media,
serta penelitian sebelumnya yang berbentuk skripsi, jurnal, dan laporan yang
relevan dengan topik seperti manajemen, Penonton, Berbagi Konten, testimoni,
Persepsi Manfaat, dan keputusan pembelian. Selain itu, data sekunder juga
diambil dari website-website resmi yang tentunya membahas teori yang relavan
dengan penelitian ini.
3.5 Metode Analisis
3.5.1 Uji Validitas
Uji validitas merupakan langkah penting yang dilakukan untuk memastikan
bahwa apakah kuesioner yang digunakan sah atau valid. Sebuah kuesioner dianggap
valid jika pertanyaan-pertanyaan yang diajukan mampu mengungkapkan aspek-
aspek yang ingin diukur.

Menurut (Sugiyono, 2020:175) instrumen yang valid merupakan alat ukur yang
dapat diandalkan dan memiliki keabsahan dalam mengumpulkan data yang sah.
Dengan kata lain, instrumen ini harus mampu mengukur secara akurat dan tepat apa
yang seharusnya diukur. Dalam konteks penelitian, uji validitas biasanya dilakukan
dengan memanfaatkan program SPSS (Statistical Product and Service) versi 23.
Dalam proses pengambilan keputusan mengenai uji validitas, penting untuk
mempertimbangkan batasan r tabel dengan tingkat signifikansi sebesar 0,05.

a) Jika r hitung > r tabel maka pernyataan valid.

b) Jika r hitung < r tabel maka pernyataan tidak valid.



50

3.5.2 Uji Reliabilitas
Menurut (Sugiyono, 2020:176) uji reliabilitas berfungsi untuk menilai

konsistensi data, sebuah instrumen dikatakan andal atau reliable jika dapat
menghasilkan data yang konsisten saat digunakan untuk mengukur objek yang
sama secara berulang. Sebuah kuesioner dapat dianggap reliabel atau handal jika
respon individu terhadap pernyataan yang ada tetap konsisten dan stabil seiring
berjalannya waktu. Respon yang diberikan oleh peserta terhadap pertanyaan
dianggap reliabel jika setip pertanyaan dijawab dengan konsisten, tanpa adanya
variasi acak, karena setiap pertanyaan bertujuan untuk menukur aspek yang sama.

Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan melalui metode One Shot di mana data
diambil dalam satu kali kesempatan. Hasil pengukuran tersebut kemudian
dibandingkan dengan pertanyaan lainnya atau digunakan untuk mengukur korelasi
antara jawaban.

Dalam penelitian ini penulis menggunakan teknik reliablitas adalah rumus
Cronbach Alpah dimana jika koefisien.:
a) Hasil Cronbach Alpah > 0,60 maka pernyataan dinyatakan reliable.
b) Hasil Cronbach Alpah < 0,60 maka pernyataan tidak reliable
3.6 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik merupakan langkah penting dalam analisis regresi. Tujuan
dari pengujian ini adalah untuk memastika bahwa asumsi-asumsi statistik yang
diperlukan terpenuhi agar model persamaan regresi dapat diterima secara
ekonometrika. Salah satu syarat utama adalah bahwa data yang digunakan harus

memiliki distribusi normal dan tidak mengalami heteroskedatisitas, yaitu varian
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yang tidak konstan. Dalam penelitian ini, uji asumsi klasik dilakukan untuk
mengevaluasi kondisi data yang digunakan, dengan harapan dapat menghasilkan
model analisis yang lebih akurat.

1. Uji Normalitas

Uji normalitas memiliki tujuan untuk menentukan apakah data dalam model
regresi mengikuti distribusi normal. Salah satu metode yang efektif untuk
melakukan uji normalitas adalah dengan menggunakan Kolmogorov-Smirnov.
Proses perhitungan uji ini dapat dibantu dengan menggunakan bantuan perangkat
lunak SPSS yang akan memudahkan peneliti untuk menentukan apakah data yang
digunakan berdistribusi normal atau tidak.

Langkah alternatif lain dari uji normalitas yaitu dengan menggunakan metode
Monte Carlo dengan menggunakan pengembangan yang sistematis dengan
menanfaatkan bilangan acak. Tujuan dilakukan nya Monte Carlo adalah untuk
melihat data berdistribusi normal atau tidak dari data yang telah diuji dari sampel
yang bernilai acak atau terlalu extream nilainya.

Untuk menarik kesimpulan mengenai apakah data tersebut distribusi normal
atau tidak, perlu menilai nilai signifikansinya.

a) Jika signifikan > 0,05 maka variabel berdistribusi normal.
b) Jika signifikan < 0,05 maka variabel tidak berdistribusi normal.
2. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengidentifikasi adanya perbedaan

varians residual antara satu pengamatan dengan pengamatan lainnya dalam suatu

model regresi. Apabila varian dari variabel dalam model regresi memiliki nilai yang
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konsisten atau konstan, kondisi tersebut disebut sebagai homoskedastisitas. Untuk
memastikan bahwa model regresi yang digunakan berkualitas, penting untuk
memenuhi kriteria Homoskedastisitas yang menunjukkan bahwa tidak ada
heteroskedastisitas tidak terjadi. Untuk mendeteksi adanya heteroskedastistas
dalam penelitian dapat dilihat menggunakan kriteria dalam pengambilan keputusan
ini bertujuan untuk menganalisis angka probabilitas berdasarkan ketentuan -
ketentuan berikut ini:
a) Apabila nilai signifikansi atau nilai probabilitas > 0,05 maka, hipotesis dapat
diterima karena tidak adanya heteroskedastisitas.
b) Apabila nilai signifikansi atau nilai probabilitas < 0,05 maka, hipotesis ditolak
karena data tersebut terdapat heteroskedastisitas
3. Uji Multikolineritas
Menurut (Sugiyono, 2017) tujuan dari uji multikolinearitas adalah untuk
mengidentifikasi apakah terdapat hubungan korelasi antara variabel bebas
(independen) dalam suatu model regresi. Salah satu cara metode yang dapat
digunakan untuk mendeteksi multikolinearitas dalam model regresi adalah dengan
menganalisis nilai TOL (Tolerance) dan VIF (Variance Inflation Factor) dari setiap
variabel bebas yang berhubungan dengan variabel terikat. Berikut adalah ketentuan
yang berlaku dalam pengujian ini adalah sebagai berikut:
a) Jika nilai Tolerance > 0,10 atau nilai VIF < 10 maka tidak terjadi
multikolinearitas.
b) Jika nilai Tolerance < 0,10 atau nilai VIFF > 10 maka akan terjadi

multikolinearitas.
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4. Uji Linearitas

Uji linearitas bertujuan untuk mengidentifikasi apakah terdapat hubungan
linier yang signifikan antara variabel independen dan variabel dependen. Pengujian
linearitas ini dapat dilakukan dengan menggunakan test of linearity. Hasil uji
dikatakan valid jika nilai p-value pada linearity memiliki nilai < 0,05 (Ghozali,
2016).

Kriteria yang diterapkan dalam pengujian ini adalah jika nilai signifikansi pada
linearity < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan linear antara
kedua variabel tersebut.

3.6. Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda pada dasarnya adalah studi merupakan kajian
yang bertujuan untuk memahami hubungan ketergantungan antara variabel
dependen (terikat) dan satu atau lebih variabel independen (variabel penjelas atau
bebas). Tujuan utama dari analisis ini adalah untuk memperkirakan nilai rata-rata
populasi dari variabel dependen dengan mempertimbangkan nilai-nilai variabel
independen yang telah diketahui. Dalam konteks ini, analisis regresi linear
berganda digunakan ini untuk mengukur sejauh mana besarnya pengaruh variabel
independen seperti (Penonton, Berbagi Konten, Testimoni, Persepsi Manfaat)
terhadap variabel dependen yaitu (Keputusan Pembelian).

Analisis ini memudahkan pengguna untuk memasukan lebih dari satu variabel
melalui penggunaan rumus regresi linear berganda berikut ini:

Y=a+biXi+b2X2+b3t+tX3+bsXs+e
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Keterangan:

Y : Keputusan Pembelian

a : Konstanta

bibabsbs : Koefisien Regresi

X1 : Penonton

X2 :Berbagi Konten

X3 : Testimoni

X4 : Persepsi Manfaat

e : Tingkat kesalahan (standard error)
3.6.1 Koefisien Korelasi (R)

Koefisien korelasi digunakan untuk menganalisis hubungan antara variabel
bebas, yaitu Penonton (Xi), Berbagi Konten (X3), Testimoni (X3), dan Persepsi
Manfaat (X4) dengan variabel terikat yang merupakan keputusan pembelian (Y).
Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengidentifikasi adanya pengaruh dari
variabel bebas dan variabel terikat, serta mengukur sejauh mana kekuatan pengaruh
tersebut dan apakah arah pengaruh itu bersifat positif atau negatif.

3.6.2 Koefisien Determinasi (R?)

Menurut (Sugiyono, 2017), koefisien determinasi adalah ukuran yang
menunjukkan sejauh mana model dapat mampu menjelaskan variasi yang terjadi
pada variabel dependen. Nilai koefisien determinasi berada dalam rentang antara
adalah 0 hingga 1. dengan nilai Adjusted R? berfungsi sebagai indikator untuk
menggambarkan seberapa besar kontribusi variabel independen (X) terhadap

variabel dependen (Y). Analisis ini juga berfungsi untuk menentukan persentase
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pengaruh variabel independen secara simultan terhadap variabel dependen. Jika R?
adalah 0, hal ini menunjukkan bahwa variabel independen tidak mampu
menjelaskan pengaruhnya terhadap variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai
koefisien determinasi R? adalah 1, maka terdapat pengaruh yang sangat kuat antara
variabel independen dan variabel-variabel tersebut.

Tingkat korelasi dan nilai R dapat dijelaskan pada tabel berikut ini :

Tabel 3.3 Tingkat Korelasi Determinasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00 - 0,199 Hubungan Sangat Lemah
0,20 - 0,399 Hubungan Lemah
0,40 — 0,599 Hubungan Sedang
0,60 — 0,799 Hubungan Kuat
0,80 —1.00 Hubungan Sangat Kuat

Sumber : Sugiyono (2017)
3.7 Uji Hipotesis

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
bertujuan untuk menguji hipotesis dengan harapan dapat memberikan bukti yang
konkret.
3.7.1 Uji Simultan (Uji F)

Uji F dilaksanakan untuk menentukan apakah terdapat pengaruh secara

simultan dari variabel independen, yaitu (Penonton, Berbagi Konten, Testimoni,
dan Persepsi Manfaat) terhadap variabel dependen, yaitu (Keputusan Pembelian).

Jika variabel-variabel independen terbukti memiliki pengaruh secara simultan
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terhadap variabel dependen maka model persamaan regresi akan memenuhi dalam
kriteria yang berlaku. (Sugiyono, 2017).
3.7.2 Uji Parsial (Uji T)

Menurut (Sugiyono, 2017), uji statistik pada umumnya digunakan untuk
mengukur sejauh mana pengaruh masing-masing variabel independen secara
individual dalam menjelaskan variabel dependen.

Uji parsial atau uji T digunakan untuk mengevaluasi pengaruh setiap masing-
masing variabel bebas (secara parsial). Tujuan dari uji ini adalah untuk menentukan
sejauh mana pengaruh dari variabel bebas (Penonton, Berbagi Konten, Testimoni,
dan Persepsi Manfaat) memiliki pengaruh signifikan terhadap terhadap variabel

terikat (Keputusan Pembelian).



BAB IV

GAMBARAN OBJEK PENELITIAN

4.1 Gambaran Umum.

Instagram merupakan platform media sosial yang telah menjadi sarana yang
sangat efisien untuk untuk memasarkan bisnis. Dengan fitur-fitur visual yang kuat
seperti foto dan video, Instagram memungkinkan merek untuk membangun
identitas visual yang menarik dan terhubung dengan audiens target mereka secara
lebih personal. Instagram dikenalkan sejak tahun 2010 oleh Kevin Systrom dan
Mike Krieger sebagai sebuah platfrom membagikan foto, namun pada tahun 2012
Facebook (sekarang Meta) mengakuisisi Instagram, yang mempercepat
pertumbuhan dan perkembangan platform. Instagram terus menambahkan fitur
baru, seperti Stories, Reels, IGTV, dan fitur belanja, yang mengubah cara pengguna
berinteraksi dan mengonsumsi konten.

Kemampuannya untuk menampilkan konten visual yang menarik, berinteraksi
langsung dengan audiens, dan menargetkan pasar yang spesifik menjadikan
Instagram sebagai alat pemasaran yang sangat efektif. Penelitian tentang Instagram
sebagai media promosi berfokus pada bagaimana bisnis menggunakan platform ini
untuk meningkatkan pengenalan merek, menarik konsumen baru, dan
meningkatkan penjualan maupun pendapatan.

Studi ini mencakup analisis strategi konten, interaksi dengan pengikut,
penggunaan fitur-fitur seperti Instagram Ads dan Instagram Shopping, serta

pengukuran efektivitas promosi. Selain itu, penelitian juga mengeksplorasi tren
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terbaru dalam pemasaran Instagram, seperti penggunaan influencer, konten video
pendek (Reels), dan live shopping, serta dampaknya terhadap perilaku konsumen
4.2 Gambaran Objek Penelitian

Akun @Sobatjajan.Smr Berawal dari suka menyimpan foto makanan di
Instagram. Pasutri asal Samarinda, Sarah Xena Sarazar dan Anugrah Widi Utama
kemudian jadi content creator couple, yang awalnya suka mengabadikan momen
sebelum menyantap sajian. Namun, karena khawatir kalau memori penuh dan tidak
ingin memori foto itu hilang. Keduanya memutuskan untuk menyimpannya melalui
unggahan Instagram. Karena seiring berjalannya waktu membuat kedua pasangan
ini melengkapi setiap postingannya dengan caption yang menarik di setiap
unggahannya. Setelah itu, malah semakin banyak yang follow. Mereka lalu
mengganti akun menjadi sobatjajan.samarinda awal pertama kali membuat konten
pada tahun 2019.

Dalam proses pencarian ide untuk mulai ngonten. Sobatjajan.samarinda kerap
melibatkan pengikutnya. Karena perkembangan yang sangat pesat, sehingga
informasi bisa lebih banyak. Sering memberikan rekomendasi tempat makan
menggunakkan akun Sobat Jajan. Geliat dunia kuliner, tempat makan dan tempat
nongkrong berkembang di Kota Samarinda. Kemudian banyak tempat makan yang
baru muncul. Dan diserbu banyak orang karena penasaran. Sejumlah content
creator lokal, turut berperan meramaikan berbagai lokasi kuliner di Kota Samarinda.
Sekaligus menjadi punya pengaruh soal tren kuliner. Satu di antaranya akun

Sobatjajan.samarinda.
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Penelitian ini dilakukan pada seluruh pengikut akun Instagram Sobatjajan.Smr.
Akun ini adalah satu dari banyak akun Instagram yang berkaitan dengan makanan,
memiliki jumlah pengikut yang cukup banyak dan secara aktif melakukan promosi
serta menilai berbagai produk makanan maupun usaha lainnya. @Sobatjajan.Smr
saat ini sudah memiliki jumlah pengikut lebih dari 223.000 dan akan terus
memberikan informasi mengenai kuliner maupun tempat-tempat yang sedang tren
saat ini melalui akun instagramnya ini merupakan bentuk dari dimensi promosi
yaitu periklanan dimana, tujuan dari periklanan yaitu memperkenalkan produk
berupa makanan, barang, jasa, maupun jenis usaha lainnya, agar konsumen atau
pengikut mengingat produk yang di iklankan dan menarik konsumen untuk
membeli serta untuk merekomendasikan produk yang di promosikan kepada orang
disekitarnya. Dalam sehari akun (@Sobatjajan.Smr dapat membagikan
mempostingannya satu atau dua konten setiap harinya.

4.2.1 Karakteristik Responden

Adapun data berdasarkan pada hasil dari penyebaran kuesioner yang dilakukan

pada pengikut @Sobatjajan.Smr dapat dilihat pada tabel dibawah ini:

Tabel 4.1 Kategori Berdasarkan Pengguna Aktif Instagram

Jawaban Jumlah Presentase
Iya 100 100%
Tidak 0 0%
Total 100 100%

Sumber : Data Diolah, 2025
Berdasarkan hasil tabel 4.1 dapat dijelaskan bahwa 100 responden merupakan
rata-rata pengguna aktif Instagram dan tidak ada responden yang menyatakan

bahwa mereka pengguna aktif Instagram.



Tabel 4.2 Kategori Berdasarkan Pengikut Akun Instagram

@Sobatjajan.Smr.
Jawaban Jumlah Presentase
Iya 100 100%
Tidak 0 0%
Total 100 100%

Sumber: Data Diolah, 2025
Berdasarkan hasil dari tabel 4.2 dijelaskan bahwa 100 responden yang di beri
kuesioner menyatakan iya bahwa mereka telah mengikuti akun Instagram
@Sobatjajan.Smr tersebut.

Tabel 4.3 Kategori Berdasarkan Pernah Melakukan Pembelian Setelah
Melihat Konten Di Instagram @Sobatjajan.Smr.

Jawaban Jumlah Presentase
Sudah Pernah 100 100%
Belum Pernah 0 0%
Total 100 100%

Sumber: Data Diolah, 2025

Berdasarkan hasil tabel 4.3 dapat dijelaskan bahwa terdapat 100 responden
menjawab sudah pernah melakukan pembelian setelah melihat konten yang
dibagikan di Instagram @Sobatjajan.Smr.

Tabel 4.4 Kategori Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Presentase
17 - 25 Tahun 72 72%
26 - 35 Tahun 25 25%
36 - 45 Tahun 3 3%
46 Tahun ketas 0 0%
Total 100 100%

Sumber: Data Diolah, 2025
Berdasarkan hasil tabel 4.4 dapat dijelaskan 100 responden merupakan
pengguna akitf Instagram serta pengikut dan pernah melakukan pembelian di

Instagram (@Sobatjajan.Smr, yaitu rata- rata di usia 17-25 tahun sebanyak 78
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responden, usia. Dimana usia tersebut dapat dikategorikan sebagai generasi Z
sehigga dapat dilihat bahwa yang paling banyak dari pengguna akitf Instagram serta
pengikut dan pernah melakukan pembelian di Instagram @Sobatjajan.Smr
berdasarkan uisa yaitu 17-25 tahun.

Tabel 4.5 Kategori Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Presentase
Perempuan 74 74%
Laki-laki 26 26%
Total 100 100%

Sumber: Data Diolah, 2025

Berdasarkan pada hasil tabel 4.5 dapat dijelaskan bahwa yang lebih banyak

responden adalah Perempuan 79 dan Laki-laki 21 responden.



BAB V
ANALISIS HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
5.1 Analisis Data Hasil Penelitian
Adapun hasil dari rekapitulasi kuesioner terkait variabel independent dan

variabel dependen yang di jabarkan pada tabel di bawah ini:

Tabel 5.1
Distribusi Frekuensi Jawaban Responden Untuk
Variabel Penonton (X1)

No Penonton STS | TS S SS
1. | Jumlah penonton menjadi salah satu 0 8 54 38

alasan saya memilih untuk melakukan

Pembelian.

Persentase 0% | 8% | 54% | 38%

2. | Saya memperhatikan jumlah like, 0 3 47 50

komentar, dan share pada konten
sebelum memutuskan membeli produk
yang dipromosikan.

Persentase 0% | 3% | 47% | 50%
3. | Saya menonton video hingga selesai jika 0 7 38 55
konten tersebut menarik atau relevan
dengan kebutuhan.

Persentase 0% | 7% | 38% | 55%
Sumber: Data Diolah, 2025

Berdasarkan pada hasil tabel 5.1 dijelaskan kuesioner variabel penonton (Xi.1)
pada indikator jumlah penonton, bahwa responden menjawab 52 setuju (54%) dan
33 sangat setuju (33%) yang artinya jumlah penonton dapat memengaruhi
keputusan responden dalam menonton suatu konten. Sehingga hal ini menunjukkan
bahwa popularitas suatu konten (dalam hal jumlah penonton) menjadi faktor
penting bagi responden, namum ada sejumlah 8 responden (8%) tidak setuju bahwa

jumlah penonton menjadi salah satu alasan untuk memilih untuk menonton suatu
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konten, dan tidak ada satu pun responden yang memeberikan tanggapan sangat
tidak setuju terhadap pernyataan bahwa jumlah penonton dapat memengaruhi
pilihan responden dalam membuat keputusan pembelian.

Variabel penonton (Xi2) pada indikator kedua yaitu jumlah suka, bahwa 47
(47%) setuju dan 50 responden (50%) sangat setuju menunjukkan bahwa sebagian
besar responden memperhatikan interaksi like, komentar, share sebelum membeli
produk yang dipromosikan dalam konten. Ini mengindikasi bahwa bukti sosial
(social proof) dari interaksi pengguna lain sangat berpengaruh dalam keputusan
pembelian. Namun, hanya ada 3 orang responden (3%) yang memberikan jawaban
tidak setuju terhadap pernyataan ini dan tidak ada responden yang sangat tidak
setuju terhadap hal tersebut karena sebagian orang menganggap bahwa keputusan
pembelian lebih didasarkan pada kebutuhan pribadi, harga, fitur produk, dan
spesifikasi teknis lainnya, daripada opini atau interaksi pengguna lainnya pada
konten promosi.

Variabel penonton (X;3) pada indikator ketiga yaitu durasi menonton, bahwa
38 setuju (38%) dan 55 sangat setuju (55%) responden bahwa daya Tarik dan
relebansi konten merupakan faktor utama yang menentukan seseorang akan
menonton video hingga selesai, ketika sebuah konten sesuai dengan minat dan
kebuthan maka responden akan menonton hingga akhir konten, dan terdapat 7
responden Tidak Setuju (7%) menjawab bahwa durasi dalam menonton suatu

konten tersebut dapat tidak dapat memengaruhi keputusan pembelian responden .
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Tabel 5.2
Distribusi Frekuensi Jawaban Responden Untuk
Variabel Berbagi Konten (X2)
No Berbagi Konten STS | TS S SS

1. | Saya membagikan isi pesan yang 0 7 60 33
disampaikan dalam konten
@Sobatjajan.Smr di Instagram kepada
Orang-orang.

Persentase 0% | 7% | 60% | 33%
2. | Saya selalu memperhatikan bahwa 0 1 64 35
gambar yang dibagikan oleh akun
@Sobatjajan.Smr selalu menarik

perhatian.

Persentase 0% | 1% | 64% | 35%
3. | Konten yang dibagikan 0 6 59 | 35
@Sobatjajan.Smr membantu

konsumen mengenali merek yang
dipromosikan.

Persentase 0% | 6% | 59% | 35%
Sumber: Data Diolah, 2025

Berdasarkan pada hasil tabel 5.1 dijelaskan kuesioner variabel berbagi konten
(X2.1) sebagian besar responden setuju 60 (60%) dan 33 sangat setuju (33%)
responden membagikan isi pesan dari konten @Sobatjajan.Smr di Instagram
kepada orang lain. Hal ini menunjukkan konten dari akun tersebut memiliki nilai
yang dianggap layak untuk dibagikan. Disisi lain, terdapat 7 responden (7%) tidak
setuju terhadap pernyataan itu sehingga responden merasa bahwa isi pesan dari
konten @Sobatjajan.Smr tidak relevan atau menarik bagi jaringan pertemanan atau
pengikut responden.

Variabel berbagi konten (X22) hampir semua responden mengatakan
responden setuju 64 (64%) dan 35 responden (35%) sangat setuju bahwa gambar

yang dibagikan oleh akun @Sobatjajan.Smr selalu menarik perhatian, sehingga hal
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ini menunjukkan visual yang digunakan dalam konten akun tersebut efektif. Namun
ada 1 responden (1%) tidak setuju terhadap pernyataan tersebut, karena responden
lebih memilih untuk memperhatikan pada informasi atau pesan yang disampaikan
dalam konten daripada apsek visualnya.

Variabel berbagi konten (X>3) menunjukkan hasil 59 responden setuju (59%)
dan 35 responden (35%) sangat setuju bahwa konten yang dibagikan oleh
@Sobatjajan.Smr membantu kosumen mengenali merek yang dipromosikan,
sehingga hal ini mengindikasi bahwa konten tersebut efektif dalam membangun
pengenalan merek di kalangan konsumen. Namun terdapat 6 responden (6%) tidak
setuju bahwa konten tersebut dapat membantu dalam hal mengenali suatu merek
yang dipromosikan akun tersebut atau responden tidak tertarik terhadap jenis
produk atau merek yang dipromosikan @Sobatjajan.Smr.

Tabel 5.3
Distribusi Frekuensi Jawaban Responden Untuk
Variabel X3 Testimoni

No Testimoni STS | TS S SS
1. Saya selalu melihat testimoni terlebih 0 2 36 62
dahulu sebelum memutuskan untuk
membeli.
Persentase 0% | 2% | 36% | 62%
2. Saya memperhatikan testimoni atau 0 3 53 44

informasi yang disampaikan pada di
kolom komentar @Sobatjajan.Smr
sehingga dapat dipercaya.

Persentase 0% | 3% | 53% | 44%
3. Bahasa atau kalimat testimoni yang 0 3 59 38
terdapat dikonten @Sobatjajan.Smr dibuat
secara spontanitas membuat saya yakin
akan melakukan keputusan pembelian.

Persentase 0% | 3% | 59% | 38%
Sumber: Data Diolah, 2025
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Berdasarkan dari tabel 5.3 hasil kuesioner menunjukkan bahwa variabel
Testimoni (X3.1) mencatat 62 responden (62%) yang sangat setuju dan 36 responden
(36%) yang setuju bahwa responden selalu memperhatikan testimoni sebelum
mengambil keputusan untuk membeli. Hal ini menunjukkan bahwa testimoni
memainkan peran yang signifikan dalam proses pengambilan keputusan untuk
membeli. Di sisi lain, terdapat 2 orang responden (2%) yang menyatakan tidak
setuju dan tidak ada responden yang sangat tidak setuju (0%), bahwasan nya mereka
tidak memperhatikan sebuah testimoni terlebih dahulu sebelum melakukan
pembelian. Karena sebagian kecil responden melakukan pembelian berdasarkan
daya tarik produk atau promosi tanpa harus mempertimbangkan testimoni.

Variabel Testimoni (X32) Sebagian besar responden juga mengungkapkan
bahwa mereka memperhatikan testimoni atau informasi di kolom komentar
@Sobatjajan.Smr dan menganggapnya dapat dipercaya dengan responden yang
setuju adalah sebanyak 53 (53%) dan sangat setuju berjumlah 44 responden (44%).
Sehingga hal ini menunjukan bahwa testimoni di platform tersebut dianggap
kredibel. Namun Sebagian responden tidak setuju 3 (3%) terhadap pernyataan
tersebut karena beberapa responden tidak terbiasa atau tidak punya waktu untuk
membaca testimoni yang ada pada konten.

Variabel Testimoni (X33) hasil daripada pernyataan atau pertanyaan ketiga
menyatakan mayoritas responden 59 setuju (59%) dan 38 responden (38%) sangat
setuyju bahwa bahasa atau kalimat testimoni yang spontan di konten
@Sobatjajan.Smr membuat responden yakin untuk melakukan pembelian, sehingga

hal ini menunjukkan bahwa keaslian dan spontanitas dalam testimoni meningkatkan
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kepercayaan konsumen. Dan disisi lain terdapat 3 responden (3%) tidak setuju
dengan pernyataan bahwa testimoni yang diberikan menggunakan bahasa atau
kalimat yang spontan karena beberapa responden pernah memiliki pengalaman
buruk dengan produk yang dipromosikan melalui testimoni yang terkesan spontan
namun tidak akurat.

Tabel 5.4
Distribusi Frekuensi Jawaban Responden Untuk
Variabel Persepsi Manfaat (X4)

No Persepsi Manfaat STS | TS |S SS
1. saya merasa lebih mudah menemukan 0 6 49 45
informasi produk atau jasa diakun
@Sobatjajan.Smr.
Persentase 0% | 6% | 49% | 45%
2. konten yang dibagikan 0 0 54 46

@Sobatjajan.Smr memberikan
informasi tentang promosi atau diskon
dari sebuah produk atau jasa.

Persentase 0% | 0% | 54% | 46%
3. saya merasa informasi yang dibagikan 0 4 50 46
@Sobatjajan.Smr memberikan manfaat
bagi lingkungan sosial.

Persentase 0% | 4% | 50% | 46%
Sumber: Data Diolah, 2025

Berdasarkan pada hasil tabel 5.4 dijelaskan bahwa dari hasil variabel Persepsi
Manfaat (X4.1) responden merasa bahwa mereka lebih muda menemukan informasi
produk atau jasa di akun @Sobatjajan.Smr dengan jumlah responden menyatakan
49 (49%) setuju dan 45 responden (45%) sangat setuju. Dengan demikian, hal ini
menunjukkan akun tersebut efektif sebagai sumber informasi bagi pengikutnya.
Namun terdapat 6 responden (6%) tidak setuju untuk pernyataan tersebut, karena

responden tidak lebih mudah menemukan informasi yang dibutuhkan dalam akun
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tersebut atau responden lebih terbiasa mencari informasi produk atau jasa melalui
platfrom atau metode lainnya.

Variabel Persepsi Manfaat (X4,) pada pernyataan tersebut bahwa konten
@Sobatjajan.Smr memberikan informasi tentang promosi atau diskon dengan
responden yang menjawab 54 setuju (54%) dan 46 responden (46%) sangat setuju.
Sehingga hal ini mengindikasi bahwa akun tersebut dianggap bermanfaat dalam
memberikan informasi terkait penawaran khusus, namun tidak ada responden yang
memberikan jawaban sangat tidak setuju atau tidak setuju terhadap pernyataan itu.
Menunjukkan penyataan tersebut dapat memberikan manfaat bagi pengikut
@Sobatjajan.Smr.

Variabel Persepsi Manfaat (X43) mayoritas responden pada pernyataan ketiga
menjawab bahwa informasi yang dibagikan @Sobatjajan.Smr memberikan manfaat
bagi Ingkungan sosial dengan jumlah responden 50 (50%) setuju dan 46 (46%)
sangat setuju, sehingga hal ini menunjukkan bahwa pada konten tersebut dianggap
memiliki dampak postif yang lebih luas bagi pengikutnya. Disisi lain terdapat 4
responden (4%) tidak setuju terhadap pernyataan tersebut, responden merasa
konten yang dibagikan tidak memberikan manfaat bagi lingkungan sosial.

Tabel 5.5
Distribusi Frekuensi Jawaban Responden Untuk
Variabel Keputusan Pembelian (Y)

No Keputusan Pembelian STS | TS S SS
1. saya yakin akan kualitas produk atau 0 0 |49 51
jasa yang ditawakan oleh akun
@Sobatjajan.Smr sebelum melakukan
pembelian.

Persentase 0% | 0% | 49% | 51%
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2. @Sobatjajan.Smr memengaruhi 1 0 44 55
keputusan saya untuk membeli merek
atau produk yang ditawarkan dalam
konten di Instagram.

Persentase 1% | 0% | 44% | 55%
3. Saya akan merekomendasikan produk 0 3 45 52
atau jasa yang ada @Sobatjajan.Smr.

Persentase 0% | 3% | 45% | 52%
4. Ulasan dari pengguna lain 0 0 37 63
berpengaruh pada keputusan
pembelian saya untuk produk yang
dipromosikan @Sobatjajan.Smr

Persentase 0% | 0% | 37% | 63%
Sumber: Data Diolah, 2025

Berdasrakan hasil dari tabel 5.5 di atas dijelaskan bahwa dalam kuesioner
mengenai variabel keputusan pembelian (Y1.1) pada pernyataan pertama, sebagian
besar responden menjawab 49 (49%) setuju dan 51 responden (51%) sangat setuju)
akan kualitas produk atau jasa yang ditawarkan oleh akun @Sobatjajan.SMr
sebelum melakukan pembelian, ini menunjukkan bahwa akun tersebut berhasil
membangun kepercayaan terhadap kualitas atau jasa yang dipromosikan, dan tidak
ada responden yang menjawab tidak setuju terhadap kualitas produk atau jasa yang
ditawarkan oleh akun tersebut dan tidak ada responden yang memberikan jawaban
sangat tidak setuju terhadap pernyataan yang pertama.

Variabel Keputusan Pembelian (Y1.2) pernyataan kedua dijelaskan kuesioner
paling dominan responden menjawab 44 (44%) setuju dan 55 responden (55%)
sangat setuju bahwa @Sobatjajan.Smr memengaruhi Keputusan dalam membeli
merek atau produk yang ditawakan dalam konten di Instagram, sehingga hal
tersebut menunjukkan efektivitas akun tersebut dalam mendorong keputusan

pembelian, hanya terdapat 1 responden (1%) sangat tidak setuju yang menganggap
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bahwa pernyataan kedua di indikator keputusan pembelian dimana
@Sobatjajan.Smr sama sekali tidak mempengaruhi keputusan responden dalam hal
membeli suatu merek atau produk.

Variabel Keputusan Pembelian (Y13) pernyataan ketiga pada kuesioner
mayoritas 45 responden dan Sangat Setuju 52 bahwa responden akan
merekomendasikan produk atau jasa yang ada di akun @Sobatjajan.Smr, sehingga
hal ini dapat menunjukkan Tingkat kepuasan dan kepercayaan yang basar terhadap
produk atau jasa yang ditawarkan. Namum terdapat 3 responden tidak setuju karena
responden memiliki standar yang sanagt tinggi tinggi untuk merekomendasikan
suatu produk atau jasa kepad orang lain dan merasa belum cukup yakin untuk
melakukannya berdasarkan informasi dari (@Sobatjajan.Smr saja.

Variabel Keputusan Pembelian (Y1.4) pada pernyataan keempat dari kuesioner
mengungkapkan sebanyak 37 responden (37%) setuju dan 63 responden (63%)
sangat setuju bahwa ulasan dari pengguna lalin berpengaruh pada keputusan
pembelian mereka untuk produk yang dipromosikan @Sobatjajan.Smr. sehingga
hal ini menujukkan pentingnya ulasan pengguna dalam proses pengambilan
keputusan pembelian.

5.2 Pegujian Kualitas Data
1. Uji Validitas

Tujuan dari pengujian validasi adalah untuk menentukan keaslian dan
ketepatan informasi data yang diperoleh dari pengguna instrumen memanfaatkan
korelasi produk momen pearson. Uji validitas ini berkaitan dengan reliabilitas

sehingga diharapkan kuesioner mampu menilai suatu elemen atau variabel sesuai
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dengan indikator yang telah ditentukan. Apabila elemen atau variabel itu tidak
dapat diukur, maka kuesioner atau pernyataan yang digunakan dianggap tidak sah
atau tidak valid. 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 5. 6
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 (X») | P4 0,843 0,197 Valid
P5 0,802 0,197 Valid
P6 0,829 0,197 Valid
3. Testimoni (X3) 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
(X4) 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
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Berdasarkan tabel 5.6 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.

2. Uji Reliabilitas

Terkait dengan keandalan kuesioner, ini menunjukkan bahwa kuesioner yang
dibuat dapat memberikan jawaban yang serupa atau stabil dari waktu ke waktu
ketika ditujukan kembali kepada responden yang serupa. Apabila kuesioner
memberikan jawaban yang berbeda meskipun menggunakan sampel yang sama,
maka kuesioner itu dinilai tidak dapat diandalkan. Untuk menilai aspek keandalan
setiap item, dipakai rumus Alpha Cronbach. Suatu instrument dinyatakan valid jika
nilai cronbach alpha (o) lebih besar dari 0,60. Hasil pengujian data yang dilakukan

menggunakan SPSS versi 23 menunjukkan hal-hal sebagai berikut:

Tabel 5.7
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 5.7, 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,
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dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan dalam variabel tersebut
dinyatakan reliabel atau konsisten.
5.3 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik adalah aspek sangat penting dalam analisis regresi berganda.
Tujuan dari pengujian ini adalah untuk memastikan bahwa parameter dan koefisien
regresi tidak bias. Ada empat elemen utama dalam pengujian asumsi klasik ini,
yaitu mencakup uji normalitas, uji heteroskedastisitas, uji multikolineritas, dan uji
linearitas. Berikut ini adalah ringkasan hasil dari uji asumsi klasik tersebut:
5.3.1 Uji Normalitas

Uji normalitas ditujukan untuk mengvaluasi apakah dalam model regresi,

variabel independen, variabel dependen atau keduanya memiliki pola distribusi
yang normal atau tidak. Diperoleh hasil uji statistik Kolmogorov Smirnov pada
SPSS versi 23.

Salah satu metode bisa diterapkan adalah pendekatan metode Monte Carlo. Uji
Monte Carlo dirancang untuk menentukan apakah distribusi residual adalah normal
atau tidak dari sampel penelitian yang memiliki data yang sangat ekstrim. Berikut
ini adalah hasil dari uji normalitas yang dilakukan dengan metode Monte Carlo.

Tabel 5.8 Hasil Uji Normalitas

Statistik Nilai Unstandardized
Residual
Jumlah Data (N) 100
Standar Deviasi 65545338
Stastistik Kolmogrov-Smirnov 130
Asymp. Sig. (2-tailed) .000
Monte Carlo Sig. (2-tailed) .058

Sumber: Data Diolah, 2025
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Berdasarkan tabel 5.8 terlihat bahwa nilai signifikan dari Kolmogorov-
Smirnov menunjukkan bahwa distribuai residual data menyebar secara normal dan
memiliki nilai signifikansi lebih dari 0,05. Nilai probabilitas atau nilai Monte Carlo
sig adalah 0,058 lebih dari 0,05 (0,058 > 0,05). Oleh karena itu, dapat disimpulkan
bahwa data dari 100 sampel dalam penelitian ini terdistribusi secara normal dan
cocok untuk digunakan dalam penelitian ini.

5.3.2 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilaksanakan untuk mengidentifikasi apakah dalam
model regresi terdapat variasi residual yang tidak sama antara satu pengamatan dan
yang lainnya. Oleh karena itu, untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas, dapat
digunakan metode uji Spearman Rho, dimana jika nilai signifikan atau Sig > 0,05
berarti tidak terjadi heteroskedastisitas dan apabila nilai signifikan atau Sig < 0,05
berarti terjadi heteroskedastisitas. Diperoleh hasil uji Spearman Rho pada SPSS
versi 23 antara lain.

Tabel 5.9 Hasil Heteroskedastisitas (Uji Spearman Rho)

Unstandardized
Residual
Spearman's Penonton Correlation ,113
rho Coefficient
Sig. (2-tailed) ,264
N 100
Berbagi Konten Correlation ,089
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,378
N 100
Testimoni Correlation ,098
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,332
N 100
Persepsi Manfaat Correlation 11
Coefficient
Sig. (2-tailed) 271
N 100
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Unstandardized Correlation 1,000
Residual Coefficient

Sig. (2-tailed)

N 100

Sumber: Data Diolah, 2025
Berdasarkan hasil analisis yang ditunjukkan dalam tabel 5.9 dengan
menggunakan uji Spearman Rho yang telah dilakukan, diperoleh hasil nilai Sig
0,264 > 0,05 (Penonton), nilai Sig 378 > 0,05 (Berbagi Konten), nilai Sig 332 >
0,05 (Testimoni), dan nilai Sig 271 > 0,05 (Persepsi Manfaat). Dari temuan ini,
disimpulkan bahwa data tersebut tidak mengalami masalah heteroskedastisitas,
karena nilai signifikansinya dari setiap variabel > 0,05.
5.3.3 Uji Multikolineritas
Uji multikolineritas berfungsi untuk menilai adanya hubungan antar variabel
independent dalam model regresi. Data yang diolah dengan SPSS wversi 23
menghasilkan sebagai berikut:

Tabel 5.10 Hasil Uji Multikolineritas

Coefficients®
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Penonton 353 2.835
Berbagi Konten 388 2.578
Testimoni 340 2.945
Persepi Manfaat 367 2.723

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data Diolah, 2025

Berdasarkan hasil pada tabel 5.10 hasil nilai toleransi untuk variabel
Penonton, berbagi konten, testimoni, dan persepsi manfaat > 0,10 dan nilai VIF <
10. Sehingga menunjukkan tidak terdapat multikolineritas antara variabel

independent dalam model regresi.



5.3.4 Uji Linearitas

Hasil dari pengujian linieritas bertujuan untuk mengevaluasi apakah ada
hubungan linier antara variabel independen dan variabel dependen. Data yang

didapatkan dari proses analisis dengan SPSS versi 23 menunjukkan hasil sebagai

berikut:
Tabel 5.11 Hasil Uji Linearitas
Variabel Test Of Linearity Keterangan
Penonton (X1) 0,000 Linear
Keputusan Pembelian (Y)
Berbagi Konten (X2) 0,000 Linear
Keputusan Pembelian (Y)
Testimoni (X3) 0,000 Linear
Keputusan Pembelian (Y)
Persepsi Manfaat (X4) 0,000 Linear
Keputusan Pembelian (Y)

Sumber: Data Diolah, 2025

Berdasarkan pada hasil tabel 5.11 Dari hasil pengujian linearitas menunjukkan
bahwa terdapat hubungan linier di antara semua variabel independen dengan

variabel dependen, karena menunjukkan nilai signifikan dalam uji Test Of

Linearity < 0,05.

5.4 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk meniali apakah ada pengaruh
variabel Penonton (Xi) Berbagi Konten (X32), Testimoni (X3) dan Persepsi Manfaat

(X4) memegaruhi pada Keputusan Pembelian (Y). Untuk pengolahan data

digunakan SPSS versi 23, sebagai berikut:
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Tabel 5.12 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 5.12 diketahui bahwa persamaan regresi dapat
dituliskan sebagai berikut :
Y=a+ biXi1+ b2X2 + b3X3+ bsX4+e
Y=2.156 -0,336X1 + 0,386X> + 0,546X3 + 0,518X4 + 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
Nilai koefisien regresi bernilai negatif (-0,336) menunjukkan bahwa variabel
penonton tidak berhubungan langsung dengan keputusan pembelian. Koefisien
penonton (X1) yang sebesar -0,336 berarti jika naik satu satuan maka keputusan

pembelian akan turun sebesar 0,336, asalkan variabel lain tetap konstan atau

tidak berubah dan sebaliknya.
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3. Koefisien regresi variabel berbagi konten (X2) = 0,386
Nilai koefisien regresi bernilai positif (0,386) menunjukkan bahwa variabel
berbagi konten hubungannya searah terhadap keputusan pembelian. Koefisien
Berbagi Konten (X2) sebesar 0,386 berarti jika berbagi konten naik satu satuan
maka keputusan pembelian akan naik sebesar 0,386, asalkan variabel lain tidak
berubah atau tetap sama dan sebaliknya.

4. Koefisien regresi variabel testimoni (X3) = 0,546
Nilai koefisien regresi bernilai positif (0,546) menunjukkan bahwa variabel
testimoni hubungannya searah terhadap keputusan pembelian. Koefisien
testimoni (X3) sebesar 0,546 artinya apabila testimoni naik satu satuan maka
keputusan pembelian akan naik sebesar 0,546, selama variabel lain tidak berubah
atau tetap sama dan sebaliknya.

5. Koefisien Regresi variabel persepsi manfaat (X4) = 0,518
Nilai koefisien regresi bernilai positif (0,518) menunjukkan bahwa variabel
persepsi manfaat hubungannya searah terhadap keputusan pembelian. Koefisien
persepsi manfaat (X4) sebesar 0,518 artinya jika persepsi manfaat meningkat
satu satuan maka keputusan pembelian akan bertambah sebesar 0,518, selama
variabel lain tidak berubah atau tetap sama dan sebaliknya.

5.5 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.
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Tabel 5.13 Hasil Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 .9212 .849 .843 .66911

a. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3
Sumber : Data diolah, 2025

Berdasarkan hasil pada tabel 5.13 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.

5.6 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.

5.7 Uji Hipotesis
5.7.1 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:



80

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 5.14 Uji F (Simultan)

ANOVA=
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 238.908 4 59.727 133.406 .000P
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 (Xi) Berbagi
Konten (X32), Testimoni (X3) dan Persepsi Manfaat (X4) secara bersamaan
memberikan pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (Y). 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 (Y). Sehingga
Ho ditolak dan Ha diterima.

5.7.2 Uji Parsial (Uji T)

Tujuan dari pelaksanaan Uji T adalah untuk menentukan apakah variabel
independen berpengaruh terhadap variabel dependen. Berikut ini adalah dasar
pertimbangan dalam keputusan pada Uji T:

1. Dengan membandingkan antara T hitung dan T tabel
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Jika T hitung > T tabel atau P value lebih kecil dari a maka:
a. Ha diterima karena menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan.
b. HO ditolak karena tidak ada terdapat pengaruh yang signifikan.
Sebaliknya jika T hitung < dari T tabel atau P value lebih kecil dari a maka:
a. Ha ditolak karena tidak ada pengaruh yang signifikan.
b. HO diterima karena menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang signifikan.
2. Dengan menggunakan nilai signifikasi yaitu 0,05 dimana jika nilai sig < 0,05
maka terdapat korelasi yang positif dan signifikan antara variabel independen.
Sebaliknya apabila nilai sig > 0,05 maka tidak terdapat korelasi yang positif dan
signifikan antara variabel bebas. Berikut adalah metode yang digunakan untuk
memperoleh hasil nilai dengan T tabel berdasarkan Tingkat kepercayaan a= 5%
T tabel=t(a:n-k-1)=t(0,05:100-4-1)
=1 (0,05 : 95) = 1,661
Keterangan :
a = Tingkat Kepercayaan
n = Responden
k = Variabel Bebas
berikut hasil pengolahan data uji T dengan alat bantu SPSS veris 23 antara lain :

5.15 Hasil Uji T (Parsial)

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
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Variabel Penonton menunjukkan bahwa nilai T hitung sebesar [|4,005]
sedangkan nilai pada tabel distribusi untuk tingkat 5% adalah 1,661. Dengan
demikian, nilai T hitung |4,005| > T tabel (1,661). Ini menunjukkan bahwa
variabel X1 memiliki pengaruh terhadap variabel Y karena nilai T hitung > T
tabel. Selanjutnya, dengan tingkat signifikan (0,000 < 0,05) artinya variabel X1
signifikan. Sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. (Penonton berpengaruh dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada pengikut
@Sobatjajan.Smr.)

Variabel Berbagi Konten menunjukkan nilai 4,874 sedangkan nilai
tabedistribusi untuk tingkat signifikan 5% yaitu 1,661. Maka nilai T hitung
(4,874) > T tabel (1,661). Sehingga dalam hal ini menunjukkan variabel X2
memberikan dampak positif terhadap variabel Y karena nilai T hitung > T
tabel. Selanjutnya, dengan tingkat signifikan (0,000 < 0,05) artinya variabel X2
berpengaruh positif dan signifikan. Dengan demikian bahwa Ho ditolak dan
Ha diterima. (berbagi konten berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian di kalangan pengikut @Sobatjajan.Smr).

Variabel Testimoni menunjukkan nilai 6,432 dan nilai tabel distribusi 5% yaitu
1,661. Dengan demikian, nilai T hitung (6,432) > T tabel (1,661). Ini
menunjukkan bahwa variabel X3 memiliki dampak positif pada variabel Y
karena nilai T hitung > T tabel. Kemudian tingkat signifikan (0,000 < 0,05)
artinya variabel X3 berpengaruh positif dan signifikan. Sehingga Ho ditolak
dan Ha diterima. (Testimoni berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian konsumen konsumen pada pengikut (@Sobatjajan.Smr).
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4. Variabel Persepsi Manfaat menunjukkan nilai 7,477 sedangkan untuk nilai
untuk tabel distribusi 5% yaitu 1,661. Maka nilai T hitung (7,477) > T tabel
(1,661). Menunjukkan bahwa variabel X3 memberikan pengaruh positif
terhadap variabel Y karena T hitung > T tabel. Kemudian dengan tingkat
signifikan (0,000 < 0,05) artinya variabel X4 berpengaruh positif dan
signifikan. Sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. (Persepsi Manfaat
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen
pada pengikut @Sobatjajan.Smr).

5.8 Pembahasan Hasil Penelitian dan Uji Hipotesis

1. Hubungan terhadap variabel Penonton (X1), Berbagi Konten (X2), Testimoni
(X3), dan Persepsi Manfaat (X4) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Uji F
yang dilakukan secara bersamaan menunjukkan bahwa nilai F hitung yang
diperoleh adalah sebesar 133.406 sementara, nilai F tabel untuk distribusi
dengan tingkat kesalahan 5% adalah sebesar 2,47. Ini menunjukkan bahwa
nilai F hitung > F tabel (133,406 > 2,47). Oleh karena itu, variabel Penonton
(X1) Berbagi Konten (X32), Testimoni (X3) dan Persepsi Manfaat (X4) memiliki
pengaruh yang positif secara simultan terhadap keputusan pembelian (Y).
Karena nilai F hitung lebih besar dari pada F tabel, dan nilai signifikansi
sebesar (0,000 < 0,05) artinya variabel independent (X) berpengaruh signifikan
terhadap variabel dependen (Y). Sehingga hasil yang didapatkan yaitu Ho
ditolak dan Ha diterima. (Penonton (X;) Berbagi Konten (X2), Testimoni (X3)

dan Persepsi Manfaat (X4) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
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terhadap  Keputusan Pembelian (Y) konsumen pada pengikut
@Sobatjajan.Smr).

2. Hubungan antara Penonton (X1) dan Keputusan Pembelian (Y) ditunjukkan
memiliki koefisien regresi penonton (X1) sebesar -0,336. Ini berarti bahwa
ketika jumlah penonton meningkat, maka keputusan pembelian akan
meningkat sebesar -0,336. Sebaliknya jika jumlah penonton menurun satu
satuan keputusan pembelian akan turun sebesar 0,336. Jadi jika meningkat
maka keputusan pembelian akan meningkat. Di sisi lain, berdasarkan Uji
Hipotesis, uji T menunjukkan bahwa penonton (X1) terhadap Keputusan
Pembelian (Y) memiliki nilai T hitung sebesar |4,005| < T tabel (1,661). Hal
ini membuktikan bahwa hasil variabel penonton (X1) memiliki pengaruh
karena T hitung lebih besar dari T tabel, sedangkan pada nilai signifikan (0,000
< 0,05) artinya variabel penonton (X1) berpengaruh dan signifikan terhadap
variabel keputusan pembelian (Y). Sehingga Ho ditolak dan Ha diterima.
(Penonton berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen pada pengikut @Sobatjajan.Smr).

Sehingga menunjukkan bahwa semakin banyak penonton pada akun
@Sobatjajan.Smr 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. @Sobatjajan.Smr perlu
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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.

. Hubungan antara Berbagi Konten (X2) dan Keputusan Pembelian (Y) terlihat
pada nilai koefisien regresi untuk berbagi konten (X2) sebesar 0,386. Ini berarti
bahwa ketika aktivitas berbagi konten mengalamin peningkatan, keputusan
pembelian juga akan meningkat sebesar 0,386. Sebaliknya, jika berbagi konten
turun satu satuan maka keputusan pembelian akan turun sebesar 0,386. Dengan
demikian, peningkatan berbagi konten akan memberikan kontribusi pada
kenaikan keputusan pembelian. Selain itu, berdasarkan Uji hipotesis, hasil tes
uji T menunjukkan bahwa berbagi konten (X2) memberikan dampak pada
keputusan pembelian (Y) di mana nilai T hitung (4,874) > T tabel (1,661). Hal
ini mengindikasikan bahwa variabel berbagi konten (X2) memberikan
pengaruh positif karena memiliki nilai T hitung lebih besar dibandingakan T
tabel, sementara nilai signifikan adalah (0,000 < 0,05) artinya variabel berbagi
konten (X2) berpengaruh signifikan terhadapa variabel keputusan pembelian
(Y). Sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. (Berbagi Konten berpengaruh dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada pengikut

@Sobatjajan.Smr).
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Dalam konteks ini, semakin banyak pengikut @Sobatjajan.Smr 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.

Hubungan antara Testimoni (X3) dan Keputusan Pembelian (Y) dapat dilihat
dari koefisien regresi Testimoni (X3) sebesar 0,546 yang menunjukkan bahwa
testimoni akan meningkat sebesar 0,546. Namun sebalikanya, jika testimoni

menurun satu satuan, maka keputusan pembelian juga akan mengalami
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penurunan sebesar 0,546. Dengan kata lain, peningkatan dalam testimoni akan
diikuti oleh peningkatan dalam keputusan pembelian. Sementara itu,
berdasarkan Uji hipotesis, hasil dari uji T menunjukkan bahwa testimoni (X3)
memengaruhi keputusan pembelian (Y) dengan nilai T hitung (6,432) > T tabel
(1,661). Hal ini menunjukkan variabel testimoni (X3) berpengaruh karena nilai
T hitung lebih besar dibandingkan T tabel, sementara pada tingkat signifikan
(0,000 < 0,05) artinya variabel testimoni (X3) berpengaruh signifikan terhadap
variabel keputusan pembelian (Y). Sehingga Ho ditolak dan Ha diterima.
(Testimoni berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen pada pengikut @Sobatjajan.Smr).

Hal tersebut menunjukkan bahwa pengalaman dan opini pengguna lain
memiliki pengaruh yang sangat kuat dalam memengaruhi perilaku pembelian
pada pengikut @Sobatjajan.Smr 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. D1 akun @Sobatjajan.Smr 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.
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5. Hubungan antara variabel Persepsi Manfaat (X4) dan Keputusan Pembelian (Y)
menunjukkan hasil koefisien regresi pada Persepsi Manfaat (X4) sebesar 0,518
ini berarti jika persepsi manfaat meningkat, maka keputusan pembelian juga
akan meningkat sebesar 0,518. Sebaliknya, jika persepsi manfaat berkurang
satu satuan, keputusan pembelian akan menurun sebesar 0,518. Jadi,
peningkatan persepsi manfaat akan diiringi dengan peningkatan keputusan
pembelian akan meningkat. Selanjutnya, berdasarkan Uji hipotesis, hasil uji T
menunjukkan bahwa Persepsi Manfaat (X4) berpengaruh terhadap Keputusan
pembelian (Y) memiliki nilai T hitung (7,477) > T tabel (1,661). Hal ini
mengindikasikan bahwa variabel Persepsi manfaat (X4) memiliki pengaruh
karena nilai T hitung lebih besar dari T tabel, sedangkan nilai signifikan adalah
(0,000 < 0,05) artinya variabel Persepsi Manfaat (X4) berpengaruh signifikan
terhadapa variabel Keputusan Pembelian (Y). Sehingga Ho ditolak dan Ha
diterima. (Persepsi Manfaat berpengaruh dan signifikansi terhadap keputusan
pembelian konsumen pada pengikut @Sobatjajan.Smr).

Hal ini menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan oleh pengikut dari
informasi yang dibagikan @Sobatjajan.Smr 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
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@Sobatjajan.Smr 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.

Hal ini 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.



BAB VI
KESIMPULAN DAN SARAN
6.1 Kesimpulan
Dalam bab penelitian ini tujuan utama adalah untuk mengvaluasi Penonton,

Berbagi Konten, Testimoni dan Persepsi Manfaat yang berpengaruh pada

Keputusan Pembelian konsumen yang mengikuti @Sobatjajan.Smr. Berdasarkan

hasil yang telah dipeoleh dalam penelitian di bagian sebelumnya, kesimpulan yang

bisa diambil adalah sebagai berikut:

1. Variabel Penonton (X;) Berbagi Konten (X2), Testimoni (X3) dan Persepsi
Manfaat (X4) pengaruh secara simultan atau bersamaan memiliki dampak serta
pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).

2. Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan secara parsial, ditemukan bahwa
variabel Penonton memberikan serta memiliki pengaruh yang signifikan, yang
menunjukkan bahwa variabel penonton memberikan dampak yang kuat dan
secara parsial memengaruhi dengan signifikan terhadap keputusan pembelian
oleh konsumen yang mengikuti akun (@Sobatjajan.Smr).

3. Berdasarkan pengujian secara parsial, variabel berbagi konten menunjukkan
pengaruh yang signifikan. Hal ini menandakan bahwa variabel berbagi konten
memberikan dampak atau efek positif yang nyata, dan secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di antara konsumen yang

merupakan pengikut (@Sobatjajan.Smr).
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4. Berdasarkan pengujian uji parsial, disimpulkan variabel Testimoni secara parsial
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen pada pengikut @Sobatjajan.Smr).

5. Berdasarkan pengujian uji parsial, disimpulkan bahwa variabel Persepsi Manfaat
secara parsial memiliki efek serta pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen yang mengikuti akun (@Sobatjajan.Smr).

6.2 Saran

Dari kesimpulan yang dijelaskan sebagaimana hal tersebut peneliti memiliki
saran yang dapat dipertimbangkan yaitu:

1. Lakukan pengujian lebih mendalam mengenai variabel lainnya yang dapat
berpengaruh pada keputusan pembelian para pengikut suatu akun, di mana
dalam studi ini diungkapkan bahwa penonton memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian.

2. Fokus untuk peningkatan aktivitas Berbagi Konten : Mengenai betapa besar
pengaruh positif dan signifikannya berbagi konten terhadap keputusan
pembelian, perusahaan sebaiknya merancang strategi yang mendorong
pengguna untuk lebih aktif dalam berbagi konten. Hal ini diharapkan dapat
menghasilkan atau menciptakan konten yang menarik dan relevan untuk
dibagikan.

3. Memaksimalkan penggunaan testimoni : Testimoni terbukti memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan, sehingga akun @Sobatjajan.Smr perlu

secara aktif mengumpulkan dan menampilkan testimoni positf dari pelanggan.
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Testimoni yang otentik dan relevan dapat meningkatkan kepercayaan calon
pembeli.

Komunikasikan manfaat produk atau jasa dengan efektif : Persepsi Manfaat
memberikan dampak yang baik serta pengaruh yang positif terhadap keputusan
pembelian. Usahakan dapat menyampaikan informasi dengan jelas dan efisien
mengenai manfaat atau nilai yang ditawarkan oleh produk atau jasa.
Berdasarkan hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadikan sumber
rujukan untuk peneliti lain. Terutama dalam hal konteks media sosial
Instagram, dengan tujuan memperdalam serta memperluas pemahaman tentang
keputusan dalam pembelian. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya dapat
menggali variabel apa saja yang dapat berpotensi memengaruhi suatu
keputusan pembelian konsumen, seperti, kualitas suatu produk, pengalaman
berbelanja, harga, atau promosi. Diharapkan bahwa hasil temuan dari
penelitian ini bisa dapat menjadi acuan bagi peneliti di masa depan untuk
meneruskan studi in1 dengan mempertimbangkan aspek-aspek lain yang tidak

termasuk dalam variabel yang telah dianalisis.
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Lampiran 1
Kuesioner
Dengan Hormat,
Perkenalkan saya atas Nama Saya Rani Sri Wati.
Mahasiswi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis.

Dalam rangka mengumpulkan data untuk menyelesaikan Tugas Akhir di
Universitas Widya Gama Mahakam Samarinda, maka saya menyusun skripsi yang
berjudul "Keputusan Pembelian Di Media Sosial Peran: Penonton, Berbagi
Konten, Testimoni Dan Persepsi Manfaat (Studi Kasus Pada Pengikut
Instagram @Sobatjajan.Smr)".

Dengan ini memohon bantuan kepada saudara/i untuk bersedia mengisi semua
pertanyaan maupun pernyataan dalam kuesioner ini seluruh data yang terkumpul
melalui kuesioner ini adalah tujuan akademis. Peneliti akan menjaga kerahasiaan
data-data yang terkumpul.

Peneliti mengharapkan saudara/i mengisi kuesioner ini dengan sungguh-
sungguh agar mendapatkan data yang valid.

Atas perhatian dan kesediaan saudara/i saya ucapkan terima kasih.
I. Data Karakteristik Responden :
1. Apakah anda pengguna aktif di Instagram?
a. Ya.
b. Tidak.
2. Apakah anda mengikuti akun instagram @Sobatjajan.Smr?
a. Ya

b. Tidak
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3. Apakah anda pernah melakukan pembelian setelah melihat konten di Instagram
@Sobatjajan.Smr?
a. Sudah Pernah.
b. Belum Pernah.
4. Usia
a. 17 -25 Tahun
b. 26 - 35 Tahun
c. 36-45 Tahun
d. 46 Tahun ketas
5. Jenis kelamin
a. Perempuan
b. Laki-laki

1.Daftar Pertanyaan

STS = Sangat Tidak Setuju S = Setuju

TS = Tidak Setuju SS = Sangat Setuju

Penonton (X1)
No Pernyataan STS | TS S SS
1. | Jumlah Penonton menjadi salah satu alasan

saya memilih untuk melakukan
Pembelian..

2. |Saya memperhatikan jumlah like,
komentar, dan share pada konten sebelum
memutuskan  membeli  produk yang
dipromosikan.

3. | Saya menonton video hingga selesai jika
konten tersebut menarik atau relevan
dengan kebutuhan.




Berbagi Konten (X2)

No

Pernyataan

STS

TS

SS

1.

Saya membagikan isi pesan yang
disampaikan dalam konten
@Sobatjajan.Smr di Instagram kepada
Orang-orang.

Saya selalu memperhatikan bahwa
gambar yang dibagikan oleh akun
@Sobatjajan.Smr selalu menarik
perhatian.

Konten yang dibagikan (@Sobatjajan.Smr
membantu konsumen mengenali merek
yang dipromosikan.

Testimoni (X3)

No

Pernyataan

STS

TS

SS

1.

Saya selalu melihat testimoni terlebih
dahulu sebelum memutuskan untuk
membeli.

Saya memperhatikan testimoni atau
informasi yang disampaikan pada di
kolom  komentar  @Sobatjajan.Smr
sehingga dapat dipercaya.

Bahasa atau kalimat testimoni yang
terdapat  dikonten  (@Sobatjajan.Smr
dibuat secara spontanitas membuat saya
yakin akan melakukan keputusan
pembelian.

Persepsi Manfaat (X4)

100

No

Pernyataan

STS

TS

SS

1.

saya merasa lebih mudah menemukan
informasi produk atau jasa diakun
@Sobatjajan.Smr.

konten yang dibagikan @Sobatjajan.Smr
memberikan informasi tentang promosi
atau diskon dari sebuah produk atau jasa.

saya merasa informasi yang dibagikan
@Sobatjajan.Smr memberikan manfaat

bagi lingkungan sosial.




Keputusan Pembelian

No

Pernyataan

STS

TS

SS

1.

saya yakin akan kualitas produk atau jasa
yang ditawakan oleh akun
@Sobatjajan.Smr sebelum melakukan
pembelian.

@Sobatjajan.Smr memengaruhi
keputusan saya untuk membeli merek
atau produk yang ditawarkan dalam
konten di Instagram.

Saya akan merekomendasikan produk
atau jasa yang ada @Sobatjajan.Smr.

Ulasan dari pengguna lain berpengaruh
pada keputusan pembelian saya untuk
produk yang dipromosikan
@Sobatjajan.Smr
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Lampiran 2
Jumlah Kuesioner

12
14
16
16
12
16
13
14
16
16
12
12
16
12
12
16
12
16
12
13
14
12
16
12
12
16
16
12
12
16
13
12
13
16
13
16
16
15
16
15
12
14
14
12
12
16
16

P14 | P15

P13

Total

10
12
12

12

10
12
12

12

12

12

12

12
12

12
10

11

10
12
11

12
12
11

12
12

P12

X4

P10 | P11

Total

11
11

10

12

11

12
12

12

11

12

10

12

12
12

12
10

12
10
12
12
10
12
12

12
12

P9

X3
P8

P7

Total

P6

X2
P5

P4

Total

P3

X1
P2

P1

No

10

11

12
13

14
15

16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27
28

29
30
31

32
33

34
35

36
37
38
39
40

41

Y

43

44
45

46

47
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Total

15
16
16
12
14
15
12
12
13
10
13
12
16
12
16
16
13
14
12
16
12
16
13
16
16
16
14
14
14
15
13
14
15
16
16
14
12
15
16
16
14
16
16
16
16
14
16
14

P16

P14 | P15

P13

Total

11

12
12

10
10

11

12

10
12

10

12

12

12
12
12

11

12
11

12

12
12
12

12
12
11

12

12
10

X4

P10 | P11

P12

Total

12
11

12

11
11

10

12

12

12
12

12

12

12
11
11
11

12

10

12

10
10
12
10
10

10
12
12

10
12
11

10

10
12

X3

P9

P8

P7

Total

X2

P6

P5

P4

Total

X1

P3

P2

P1

No

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68

69

70
71

72

73

74
75

76
77
78

79
80
81

82
83

84
85

86
87
88
89
90
91

92
93

94
95
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P16

P14 | P15

P13

Total

10

10

P12

X4

P10 | P11

Total

11

P9

X3

P8

P7

Total

P6

X2

P5

P4

Total

P3

X1

P2

P1

No

96
97

98

99
100




a. X1 (Penonton)

Lampiran 3

Correlations

Hasil Uji Validitas

105

X11 X1.2 X1.3 TOTAL
%11 Pearson Correlation 1 470 253" 764
Sig. (2-tailed) .000 .011 .000
N 100 100 100 100
X1.2 Pearson Correlation 470 1 .330 779
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000
N 100 100 100 100
x1.3 Pearson Correlation .253 .330 1 715
Sig. (2-tailed) 011 .001 .000
N 100 100 100 100
TOTAL Pearson Correlation .7T64 779 .7T15 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
™ 100 100 100 100
*~*_ Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
b. X2 (Berbagi Konten)
Correlations
®21 x2.2 ®2.3 TOTAL
®21 Fearson Carrelation 1 5327 530 543
Sig. (2-tailed) .0oo .0oo .ooo
I 100 100 100 100
®2.2 Pearson Correlation £32 1 501 ELEN
Sig. (2-tailed) .ooo .0oo .ooo
I 100 100 100 100
®2.3 Pearson Correlation &30 5017 1 829"
Sig. (2-tailed) Qoo .aoa Qoo
¥l 100 100 100 100
TOTAL Pearson Correlation 8437 B0z 829" 1
Sig. (2-tailed) Qoo .aoa .aaoa
I 100 100 100 100
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
¢. X3 ( Testimoni )
Correlations
x31 x3.2 xX3.3 TOTAL
X3.1 Pearson Correlation 1 530 458" 788"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100
x3.2 Pearson Correlation 530 1 667 .878
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100
X3.3 Pearson Correlation 458" 667 1 846
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100
TOTAL Pearson Correlation 788" 878" 846 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).



d. X4 (Persepsi Manfaat)
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Correlations
L | L ®4.3 TOTAL
x4 1 Pearson Correlation 1 606 54T 853
Sig. (2-tailed) .aoo Qoo .0oo
¥l 100 100 100 100
H4.2 Pearson Correlation GOAE 1 Gz 856
5ig. (2-tailed) 000 000 000
I 100 100 100 100
43 Pearson Correlation 547 6247 1 eso
Sig. (2-tailed) .oaoo .aao .aoo
¥l 100 100 100 100
TOTAL Fearson Correlation 853 G 850 1
Sig. (2-tailed) 000 .00 000
I 100 100 100 100
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
e. Y (Keputusan Pembelian)
Correlations
V11 Y12 w13 V14 TOTAL
1.1 Pearson Correlation 1 539" &117 575 845"
Sig. (2-tailed) .oao .00 oo .0oo
I 100 100 100 100 100
V1.2 Pearson Correlation 5397 1 583 507 831
Sig. (2-tailed) .00 Ry oo .0oo
I 100 100 100 100 100
1.3 Pearson Correlation 11 583 1 302" T94
Sig. (2-tailed) .00 .oao ooz .0oo
I 100 100 100 100 100
1.4 Pearson Correlation 575 507 302 1 27
Sig. (2-tailed) .00 .0ao .00z .0oo
I 100 100 100 100 100
TOTAL Pearson Correlation 845 8317 794" 727 1
Sig. (2-tailed) .0on .0ao .00 .oao
I 100 100 100 100 100

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



r tabel

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah

0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005

df =(N-2) Tingkat signifikansi untuk uji dua arah
0.1 0.05 0.02 0.01 0.001
70| 0.1954| 0.2319| 0.2737| 0.3017 0.3798
71| 0.1940 | 0.2303 | 0.2718 | 0.2997 0.3773
72| 0.1927 | 0.2287 | 0.2700 | 0.2977 0.3748
73| 0.1914 | 0.2272 | 0.2682 | 0.2957 0.3724
74| 0.1901 | 0.2257| 0.2664 | 0.2938 0.3701
75| 0.1888 | 0.2242 | 0.2647 | 0.2919 0.3678
76 | 0.1876 | 0.2227 | 0.2630 | 0.2900 0.3655
77| 0.1864 | 0.2213 | 0.2613 | 0.2882 0.3633
78 | 0.1852| 0.2199 | 0.2597| 0.2864 0.3611
79| 0.1841 | 0.2185| 0.2581 | 0.2847 0.3589
80| 0.1829 | 0.2172 | 0.2565| 0.2830 0.3568
81| 0.1818 | 0.2159 | 0.2550| 0.2813 0.3547
82| 0.1807 | 0.2146 | 0.2535| 0.2796 0.3527
83| 0.1796 | 0.2133 | 0.2520| 0.2780 0.3507
84| 0.1786| 0.2120| 0.2505| 0.2764 0.3487
85| 0.1775| 0.2108 | 0.2491 | 0.2748 0.3468
86| 0.1765| 0.2096 | 0.2477 | 0.2732 0.3449
87| 0.1755| 0.2084 | 0.2463| 0.2717 0.3430
88| 0.1745| 0.2072| 0.2449| 0.2702 0.3412
89| 0.1735| 0.2061 | 0.2435| 0.2687 0.3393
90| 0.1726| 0.2050 | 0.2422| 0.2673 0.3375
91| 0.1716| 0.2039 | 0.2409 | 0.2659 0.3358
92| 0.1707 | 0.2028 | 0.2396 | 0.2645 0.3341
93| 0.1698 | 0.2017| 0.2384 | 0.2631 0.3323
94| 0.1689| 0.2006 | 0.2371| 0.2617 0.3307
95| 0.1680 | 0.1996 | 0.2359 | 0.2604 0.3290
96 | 0.1671 | 0.1986 | 0.2347| 0.2591 0.3274
97| 0.1663| 0.1975| 0.2335| 0.2578 0.3258
98 | 0.1654| 0.1966 | 0.2324 | 0.2565 0.3242
99 | 0.1646| 0.1956 | 0.2312| 0.2552 0.3226
100 | 0.1638| 0.1946 | 0.2301 | 0.2540 0.3211
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Lampiran 4
Hasil Uji Reliabilitas

a. X1 (Penonton) b. X2 (Berbagi Konten)
Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items Cronbach's Alpha N of ltems

613 3 .613 3
c. X3 (Testimoni) d. X4 ( Persepsi Manfaat)
Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach's
Cronbach's Alpha N of Iltems Alpha N of Items
.788 3 .808 3

e. Y (Keputusan Pembelian )

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items
.811 4
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Lampiran 5
Uji Asumsi Klasik
a. Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Lnstandardiz

ed Residual

M 100
Mormal Parameters™® Mean 0000000
Std. Deviation 65545338

Most BExtreme Differences  Absolute 130
Positive 130

Megative -.087

Test Statistic 130
Asymp. Sig. (2-tailed) .ooo*
Monte Carlo Sig. (2- Sig. .05ad
tailed) 99% Confidence Interval  Lower Bound 052
Lpper Bound 064

a. Test distribution is Mormal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000,

b. Uji Heteroskedastisitas

Correlations
Unstandardiz
X1 X2 X3 K4 ed Residual
Spearman's tho X1 Correlation Coefficient 1.000 7300 e 646 13
Sig. (2-tailed) . 000 000 000 264
N 100 100 100 100 100
%2 Correlation Coefficient 7307 1.000 586 649 089
Sig. (2-tailed) 000 000 000 378
N 100 100 100 100 100
[E] Correlation Coefficient 7187 596 1.000 778 098
Sig. (2-tailed) .000 000 . 000 332
N 100 100 100 100 100
X4 Correlation Coefficient 646 Gag 776 1.000 A11
Sig. (2-tailed) .000 000 000 . 27
N 100 100 100 100 100
Unstandardized Residual ~ Correlation Coefficient 13 088 098 A1 1.000
Sig. (2-tailed) 264 378 332 271
N 100 100 100 100 100

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



b. Uji Multikolineritas

Coefficients?
Standardize
d
Unstandardized Coefficient Collinearity
ICoefficients S Statistics
Toleranc|
Model B Std. Error |Beta t Sig. Je [VIF
1 Constan
E) 2.156 575 3.751 1000
X1 -.336 .084 -.269 -4.006 1.000 353 2.835
X2 .386 .079 312 4.874 1.000 388 2.578
X3 .546 .085 440 6.432 1000 .340 2.945
X4 581 078 1492 7.477 1000 367 2.723
a. Dependent Variable: Y
c¢. Uji Linearitas
Penonton - Keputusan Pembelian
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Y*X1  Between Groups  (Combined) 126.579 4 31.645 19.413 .0oo
Linearity 96.398 1 96.398 | 59136 000
Deviation from Linearity 30180 3 10.060 6171 001
Within Groups 164.861 95 1,630
Total 261.440 g4
Berbagi Konten — Keputusan Pembelian
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Y*¥2 Between Groups  (Combined) 190.056 4 47514 49394 .aoo
Linearity 147.700 1 147.700 | 153.544 000
Deviation from Linearity 42 355 3 14118 14 677 .aao
Within Groups 91.384 95 962
Total 281.440 g9
Testimoni — Keputusan Pembelian
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
¥*¥3 Between Groups  (Combined) 196.383 g 39.277 43.406 .0o0
Linearity 163.440 1 183.440 | 202728 000
Deviation from Linearity 12.943 4 3.236 3876 .0oa
Within Groups 85.057 94 905
Total 261.440 ag
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Persepsi Manfaat — Keputusan pembelian
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ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Y*¥4  Between Groups  (Combined) 223537 4 55884 91,688 000
Linearity 2068.728 1 208.728 344.085 .0oo
Deviation from Linearity 13.808 3 4603 7.552 .0oo
Within Groups 57.903 95 610
Total 281.440 99
Lampiran 6
Hasil Uji Regresi Linear Berganda
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta Sig.
1 (Constant) 2156 A75 3.781 .0ao
x1 -336 .084 -.269 -4.006 000
%2 386 078 12 4874 000
X3 46 085 440 6432 000
w4 A 078 442 TATT 000
a. DependentVariable: ¥
a. Koefisien Korelasi Dan Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary
Adjusted B Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate
1 9219 8449 843 BEET1
a. Predictors: (Constant), X4, X1, 2, X3
b. Uji F
ANOVA®
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 238.908 4 59.727 | 133.406 .ooo®
Residual 42532 495 448
Total 281.440 99

a. Dependent Variable: ¥

h. Predictors: (Constant), X4, X1, %2, X3
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Tabel K
Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05

df untuk .
penyebut df untuk pembilang (N1)
(N2) 1 2 3 4 5 6 7 8 9| 10

91[3.953.10]2.70 |2.47 |2.31 1220 [2.11 [2.04 | 1.98 | 1.94
92 13.94[3.10[2.70 | 2.47 [2.31 [2.20 | 2.11 | 2.04 [ 1.98 | 1.94
93 13.94[3.092.70 | 2.47 [2.31 [2.20 | 2.11 | 2.04 | 1.98 | 1.93
94 13.943.09 [2.70 | 2.47 [2.31 [2.20 | 2.11 | 2.04 | 1.98 | 1.93
9513.9413.09 12.70 |2.47 |2.31 1220 |2.11 [2.04 | 1.98 | 1.93
96 [3.943.09[2.70 |2.47 [2.31 [2.19[2.11 | 2.04 | 1.98 | 1.93
97 13.943.09 [2.70 | 2.47 [2.31 [2.19[2.11 | 2.04 | 1.98 | 1.93
98 13.943.09[2.70 | 2.46 [ 2.31 [2.19[2.10 | 2.03 | 1.98 | 1.93
99 13.9413.0912.70 |2.46 |2.31 |2.19 |2.10|2.03 | 1.98 | 1.93
100 |3.94 13.09 |2.70 | 2.46 [2.31 |2.19|2.10 | 2.03 | 1.97 | 1.93
101 |3.94 13.09 |2.69 [2.46 [2.30 |2.19|2.10 | 2.03 | 1.97 | 1.93
102 1393 13.09 |2.69 |2.46 [2.30 |2.19|2.10 | 2.03 [ 1.97 | 1.92
103 | 3.93 13.08 |2.69 [2.46 |2.30[2.19 |2.10[2.03 | 1.97 [ 1.92
104 393 |3.08 | 2.69 |2.46 [2.30 |2.19|2.10 | 2.03 [ 1.97 | 1.92
105 3.93 |3.08 | 2.69 |2.46 [2.30 |2.19|2.10 | 2.03 [ 1.97 | 1.92
106 | 3.93 |3.08 | 2.69 | 2.46 [2.30 |2.19|2.10 | 2.03 [ 1.97 | 1.92
107 |3.93 13.08 | 2.69 [2.46 |2.30 | 2.18 | 2.10[2.03 | 1.97 [ 1.92
108 | 3.93 |3.08 | 2.69 |2.46 [2.30 | 2.18 | 2.10 | 2.03 [ 1.97 | 1.92
109 |3.93 |3.08 | 2.69 |2.45(2.30 | 2.18 | 2.09 | 2.02 | 1.97 | 1.92
110 [3.93 |3.08 | 2.69 | 2.45[2.30 | 2.18 | 2.09 | 2.02 [ 1.97 | 1.92

c.UjiT
Coefficients®
Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefiicients
Model B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 2156 A75 3751 .ooo
*1 -.336 084 - 269 -4 0086 .0oo
2 386 079 312 4874 .ooog
%3 546 085 440 6.432 000
x4 581 ar8e 4492 TATT .0oo

a. DependentVariable: Y



Tabel Distribusi T

TABEL T

.

0.25
0.50

0.10
0.20

0.05
0.10

0.025
0.050

0.01
0.02

0.005
0.010

0.001
0.002

90

0.67723

1.29103

1.66196

1.98667

2.36850

2.63157

3.18327

91

0.67720

1.29092

1.66177

1.98638

2.36803

2.63094

3.18222

92

0.67717

1.29082

1.66159

1.98609

236757

2.63033

3.18119

93

0.67714

1.29072

1.66140

1.98580

2.36712

2.62973

3.18019

94

0.67711

1.29062

1.66123

1.98552

2.36667

2.62915

3.17921

95

0.67708

1.29053

1.66105

1.98525

2.36624

2.62858

3.17825

96

0.67705

1.29043

1.66088

1.98498

2.36582

2.62802

3.17731

97

0.67703

1.29034

1.66071

1.98472

2.36541

2.62747

3.17639

98

0.67700

1.29025

1.66055

1.98447

2.36500

2.62693

3.17549

99

0.67698

1.29016

1.66039

1.98422

2.36461

2.62641

3.17460

100

0.67695

1.29007

1.66023

1.98397

2.36422

2.62589

3.17374

101

0.67693

1.28999

1.66008

1.98373

2.36384

2.62539

3.17289

102

0.67690

1.28991

1.65993

1.98350

2.36346

2.62489

3.17206

103

0.67688

1.28982

1.65978

1.98326

2.36310

2.62441

3.17125

104

0.67686

1.28974

1.65964

1.98304

2.36274

2.62393

3.17045

105

0.67683

1.28967

1.65950

1.98282

2.36239

2.62347

3.16967

106

0.67681

1.28959

1.65936

1.98260

2.36204

2.62301

3.16890

107

0.67679

1.28951

1.65922

1.98238

2.36170

2.62256

3.16815

108

0.67677

1.28944

1.65909

1.98217

2.36137

2.62212

3.16741

109

0.67675

1.28937

1.65895

1.98197

2.36105

2.62169

3.16669

110

0.67673

1.28930

1.65882

1.98177

2.36073

2.62126

3.16598
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Lampiran 7
Gambar akun media sosial @Sobatjajan.Smr

& sobatjajan.samarinda &

2.090 229RB 269

postingan pengikut mengikuti

KULINER SAMARINDA
Blog pribadi

Jajan Terus Makan Terus!
254K+ on Tiktok +!

@kuliner_barimuar
(@ sobatjajan.samarinda

“ 3 Diikuti oleh linda.istiqomah.338, farenmega_,
dan 29 lainnya

BAKSO x MIE A Lokawisata BUBUR AYAM PENTOL PILIHAN Vw

il = o W@ B + Postingan

sobatjajan.samarinda
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Tonton lagi
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Komentar

vidyafmla & mg
Coffee shop nya kemana?
Balas

Lihat 1 balasan lainnya

rhyn_azhm &

Pdhal riverside baru aja buka eh udah ganti
lagi

Balas Lihat terjemahan

Lihat 1 balasan lainnya

irmagstiana & mg
Enak bnget ini tu. & & Ingganan soalny..

riasyaputri 8
Mie ayamnya mantul &

siwalia1l 8 mg
Langganku inid&y

ristysvt_
Sumpah mie ayamnya enak vnget

Balas
perumahan_gts
Mntp nh
Balas
kurniahniah_

“w é v O3S

bahkan komentar untuk

Komentar

San anmnya

fitridewilestari ng

@momoyui__ cobain, klo udah info

B

Lihat 1 balasan lainnya

kulinernya.smr 4 mg
Baksonya berasa banget dagingnya& & &

B

alas

brighton.alexa.vision 4 mg

Porsi bAkso nya buanyak klo lapar cocokp

B

ala:

mirnawty 4 mg
@padil_mO01 hrs cobaa

Bal Lihat terjemahan

fuahalvaroirawan 4

Bakso ter enak

B

alas

tjajan.samarin @

Komentar

agustinus_yantul

Pak le andalan ini. Teman main catur di kantin
zzulkifli_

alasan lainnya

kharillacindyra

Palek jaman kuliah di basecamp @ @eka_aara
@orley_yan @zzulkifli_
Balas

Lihat 5 balasan lainnya

nirafebriani_ 1 h

@wigiamiranda @nhalizahandarzky
@khsnulfatimah @ori_mh jajanan kita selain
paklek bambang sewaktu kuliah wee & &

Balas

Lihat 6 balasan lainnya

adesuci_al_butunio1
@padilahpa131 langganan kita dulu eh@®

Balas

ulfaaniati_ ary

@indry_indriyani @dwi_rachmasari huhu palke
andalan zaman kuliah
Balas

Lihat 3 b: 1 lainnya

andimayaa

Andalan kt pasar mlam di juanda & &
@novaelviana @norlelalela_92 @syalinda6é

B

“w é OO

Tambahkan k r untuk sc ajan.samarind

Komentar

smbellaa 2 ha:
Nyaman ini mmg@®

Balas

ayuwho 2ha
Paklek wakid,tetangga satu kampungku ¢ %

Balas

cniisy_ 2 har

Ini enak bangetttt woi langgganan dr lama...
Bisa beli mentahan / yg udh di goreng

Balas

justt.3mmx 2t
dulu sd sering beli kek gi

Balas

Bentuk Testimoni dan Persepsi Manfaat
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