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Abstract. This study aims to analyze the influence of influencer marketing on consumer purchase 
satisfaction on Instagram. The main focus is on influencer credibility, attractiveness, and consumer trust 
in product recommendations. This research uses a quantitative method through a survey involving 100 
active Instagram users who have purchased products based on influencer recommendations. Data were 
analyzed using SmartPLS with stages including validity, reliability, regression, and structural model 
testing. The results indicate that both influencer marketing and consumer trust significantly affect purchase 
satisfaction, with consumer trust having a greater contribution. These findings reinforce the importance of 
building digital trust in influencer marketing strategies. The implication is that companies must carefully 
select credible and authentic influencers to enhance consumer satisfaction and loyalty through digital 
campaigns. 
Keywords:Influencer marketing, Instagram, consumer trust, purchase satisfaction, digital strategy 
 
Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer marketing terhadap kepuasan 
pembelian konsumen di media sosial Instagram. Fokus utama penelitian ini adalah pada aspek kredibilitas, 
daya tarik, dan kepercayaan konsumen terhadap influencer yang mempromosikan produk. Metode yang 
digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei terhadap 100 responden pengguna aktif Instagram 
yang pernah membeli produk berdasarkan rekomendasi influencer. Data dianalisis menggunakan SmartPLS 
dengan tahapan uji validitas, reliabilitas, regresi, serta analisis struktural. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa baik influencer marketing maupun kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pembelian, dengan kepercayaan konsumen memberikan kontribusi yang lebih besar. Temuan ini 
memperkuat pentingnya membangun kepercayaan digital dalam strategi pemasaran melalui influencer. 
Implikasi dari penelitian ini adalah bahwa perusahaan harus memperhatikan pemilihan influencer yang 
kredibel dan autentik agar strategi pemasaran lebih efektif dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas 
pelanggan. 
Kata kunci: Influencer marketing, Instagram, kepercayaan konsumen, kepuasan pembelian, strategi 
digital 
 
 

LATAR BELAKANG 

Media sosial, khususnya Instagram, kini telah menjadi salah satu kanal strategis 

yang digunakan para pelaku bisnis untuk berinteraksi secara personal dan lebih dekat 

dengan konsumen. Dengan lebih dari satu miliar pengguna aktif bulanan (Statista, 2023), 

Instagram menempati posisi sebagai salah satu platform paling digemari di dunia. Kondisi 

ini mendorong meningkatnya penggunaan strategi influencer marketing yang dinilai 

efektif karena mampu menyampaikan pesan promosi melalui pendekatan naratif yang 

autentik dan menyentuh aspek emosional. Daimi dan Tolunay (2021) menyatakan bahwa 
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efektivitas influencer marketing sangat dipengaruhi oleh kualitas konten, karakter 

influencer, serta profil pengikutnya, dengan storytelling menjadi komponen krusial. 

Dalam studi yang dilakukan oleh Li dan Peng (2021), ditemukan bahwa karakteristik 

influencer seperti keahlian, keaslian, dan kesamaan dengan audiens berpengaruh secara 

signifikan terhadap sikap konsumen terhadap promosi, yang kemudian berdampak pada 

terbentuknya kepuasan citra dan kepercayaan, serta mendorong niat beli. Hal serupa 

ditegaskan oleh Sudha dan Sheena (2017), bahwa influencer marketing lebih efektif 

karena terasa lebih personal dan orisinal dibandingkan promosi konvensional. 

Perkembangan pesat strategi pemasaran digital menjadikan influencer marketing 

sebagai salah satu pendekatan utama, terutama melalui Instagram. Menurut Mediakix 

(2019), sebanyak 90 persen pemasar menyebut Instagram sebagai saluran paling efektif 

untuk kampanye influencer. Meningkatnya jumlah pengguna aktif dan tingginya tingkat 

interaksi membuat banyak brand memanfaatkan influencer untuk menciptakan koneksi 

emosional dengan target audiens dan mendorong keputusan pembelian. Instagram yang 

dulunya hanya digunakan secara pribadi, kini telah berkembang menjadi platform 

strategis dalam membangun citra merek (Jobsoid, 2020). Influencer dengan kredibilitas 

tinggi dan daya tarik personal diyakini lebih mampu membentuk opini serta 

mempengaruhi perilaku konsumen dibandingkan dengan metode promosi tradisional. 

Seperti yang disampaikan Kumar dan Singh (2018), para influencer cenderung memiliki 

tingkat kepercayaan yang tinggi dalam menyampaikan informasi terkait produk maupun 

brand baru di media sosial. 

Sementara itu, kepuasan pembelian menjadi indikator penting dalam dunia bisnis 

karena menunjukkan sejauh mana produk atau layanan dapat memenuhi harapan 

konsumen. Tingkat kepuasan ini sangat berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

terhadap perusahaan. Konsumen umumnya akan merasa kecewa apabila produk di bawah 

harapan, merasa puas jika sesuai dengan harapan, dan sangat puas jika melampaui 

ekspektasi (Sumartini & Tias, 2019). Tingkat kepuasan yang tinggi akan mendorong 

pembelian ulang, rekomendasi dari mulut ke mulut, serta loyalitas terhadap merek. Riset 

terdahulu juga menunjukkan bahwa promosi melalui media sosial berdampak positif 

terhadap kepuasan pelanggan, melalui pengaruhnya dalam proses pengambilan keputusan 

(Puirih et al., 2020). 
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Dengan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh influencer marketing, khususnya dari sisi kredibilitas, kepercayaan, dan daya 

tarik, terhadap kepuasan pembelian di platform Instagram. Hasil dari studi ini diharapkan 

dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam terkait efektivitas strategi 

pemasaran melalui influencer, tidak hanya dalam mempengaruhi keputusan pembelian, 

tetapi juga dalam membangun kepuasan pelanggan secara berkelanjutan. 

 

KAJIAN TEORITIS 

Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior/TPB) yang dikembangkan 

oleh Ajzen (1991) menjadi dasar konseptual utama dalam penelitian ini karena 

kemampuannya menjelaskan bagaimana proses kognitif mempengaruhi perilaku 

konsumen. Dalam konteks influencer marketing, persepsi konsumen terhadap kredibilitas 

dan daya tarik influencer memainkan peran penting dalam membentuk sikap mereka 

terhadap produk yang dipromosikan. Ketika seorang influencer dianggap dapat dipercaya 

dan menarik, konsumen cenderung mengembangkan sikap positif terhadap produk yang 

direkomendasikan. TPB juga mempertimbangkan peran norma subjektif, yaitu pengaruh 

sosial yang dirasakan oleh individu. Misalnya, rekomendasi dari influencer ternama dapat 

menciptakan tekanan sosial bahwa mengikuti tren tersebut dianggap tepat atau sesuai 

harapan sosial. 

Selain itu, TPB juga menekankan pentingnya kontrol perilaku yang dipersepsikan 

(perceived behavioral control), yaitu sejauh mana seseorang merasa memiliki 

kemampuan dan kemudahan untuk melakukan tindakan pembelian. Faktor-faktor seperti 

akses langsung ke tautan produk atau promosi eksklusif melalui kode influencer menjadi 

contoh konkret dari elemen ini. Rifa’i dan Abdurrahman (2024) mengaplikasikan TPB 

untuk menilai bagaimana kepercayaan, persepsi terhadap keahlian, serta hubungan 

parasosial dengan influencer mempengaruhi niat beli konsumen. Hasil penelitian mereka 

menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut secara signifikan memengaruhi intensi 

pembelian. 

Secara bertahap, proses ini membentuk niat untuk berperilaku, dimulai dari sikap 

yang positif, diperkuat oleh norma sosial, dan dilengkapi dengan persepsi kontrol diri 

yang tinggi. Konsumen yang melalui tahapan ini cenderung terdorong untuk melakukan 
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pembelian. Setelah transaksi terjadi, mereka sering kali merasa puas karena harapan yang 

dibentuk sebelumnya melalui kredibilitas dan daya tarik influencer telah terpenuhi. 

Dengan demikian, TPB bukan hanya menjadi kerangka teori yang kokoh, tetapi juga 

relevan secara empiris, khususnya dalam studi mengenai influencer marketing di 

Indonesia, baik pada produk berkelanjutan maupun siaran langsung. 

Kepercayaan Konsumen  

Kepercayaan konsumen adalah keyakinan atau harapan positif yang dimiliki konsumen 

terhadap suatu merek, produk, atau perusahaan bahwa mereka akan menerima manfaat 

yang dijanjikan dan tidak akan dirugikan dalam proses transaksi atau konsumsi. 

Kepercayaan ini terbentuk dari pengalaman pribadi, opini orang lain, serta persepsi yang 

dibentuk oleh perusahaan melalui strategi pemasaran, layanan pelanggan, kualitas 

produk, dan reputasi merek. 

Kepuasan pembelian 

Kepuasan pembelian adalah perasaan senang atau kecewa yang dirasakan 

konsumen setelah membandingkan kinerja atau hasil yang mereka harapkan dengan 

kinerja nyata dari produk atau jasa yang mereka beli. Dengan kata lain, kepuasan 

pembelian mencerminkan sejauh mana harapan konsumen terhadap suatu produk atau 

layanan terpenuhi atau bahkan terlampaui. 

Kepuasan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor penting yang saling 

berkaitan. Salah satunya adalah kualitas produk atau layanan yang ditawarkan. Produk 

yang memiliki daya tahan tinggi, berfungsi dengan baik, dan sesuai dengan deskripsi atau 

harapan konsumen akan memberikan tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Selain itu, harga 

juga memainkan peran krusial. Ketika konsumen merasa bahwa harga yang mereka 

bayarkan sepadan dengan kualitas yang diterima, maka hal ini akan memperkuat persepsi 

nilai dan memengaruhi kepuasan secara positif. 

Di samping itu, layanan pelanggan yang responsif, ramah, dan mampu 

memberikan solusi secara efektif terhadap keluhan atau pertanyaan juga sangat 

menentukan tingkat kepuasan pembeli. Tidak kalah pentingnya, pengalaman pembelian 

secara keseluruhan turut memberikan kontribusi, terutama dalam konteks belanja online. 
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Kemudahan navigasi situs, kecepatan pengiriman, serta pengemasan produk yang rapi 

menjadi elemen-elemen yang meningkatkan kenyamanan dan kepuasan pelanggan. 

Setelah proses pembelian selesai, keberadaan layanan purna jual seperti jaminan produk, 

kemudahan dalam proses pengembalian barang, dan dukungan teknis juga berperan 

penting dalam mempertahankan kepuasan konsumen. 

Tingginya kepuasan pembelian memberikan sejumlah manfaat signifikan bagi 

perusahaan. Konsumen yang puas cenderung melakukan pembelian ulang dan menjadi 

pelanggan setia dalam jangka panjang. Selain itu, mereka juga lebih mungkin 

merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain, baik secara langsung maupun 

melalui media sosial, sehingga menciptakan promosi dari mulut ke mulut yang sangat 

berharga. Kepuasan juga dapat membantu perusahaan menekan biaya pemasaran, sebab 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada jauh lebih efisien dibandingkan mencari 

pelanggan baru. Lebih dari itu, konsumen yang merasa puas biasanya memiliki loyalitas 

yang lebih tinggi dan tidak mudah berpaling kepada pesaing, bahkan ketika ditawarkan 

harga yang lebih murah. 

Dengan adanya kualitas produk yang tinggi serta tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap produk tersebut, maka keputusan untuk membeli akan lebih mudah diambil. 

Secara umum, keputusan pembelian dapat diartikan sebagai proses di mana konsumen 

memilih suatu produk atau layanan tertentu berdasarkan evaluasi dan perbandingan 

terhadap pilihan lain yang tersedia (Kim & Sung, 2009). Menurut Ansari et al. (2019), 

keputusan pembelian merupakan bagian dari proses pengambilan keputusan yang 

memengaruhi bagaimana konsumen merespons penawaran barang atau jasa di pasar. 

H1 : Kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap kepuasan pembelian 

kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pembelian, 

yang berarti semakin tinggi kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk, 

merek, atau rekomendasi dari influencer, maka semakin tinggi pula kemungkinan 

konsumen tersebut merasa puas setelah melakukan pembelian. 

Kepercayaan konsumen merujuk pada keyakinan bahwa produk atau layanan 

yang ditawarkan akan memenuhi janji dan memberikan manfaat sesuai ekspektasi. 

Kepercayaan ini terbentuk melalui berbagai faktor, seperti reputasi merek, pengalaman 
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sebelumnya, serta kredibilitas sumber informasi, termasuk influencer yang 

mempromosikan produk melalui media sosial seperti Instagram. Ketika konsumen 

mempersepsikan bahwa merek tersebut jujur, dapat diandalkan, dan memiliki niat baik, 

maka mereka akan merasa lebih yakin dan aman dalam mengambil keputusan pembelian. 

Rasa percaya ini berperan penting dalam menciptakan ekspektasi yang realistis. 

Ketika produk atau layanan berhasil memenuhi atau bahkan melebihi ekspektasi tersebut, 

maka perasaan puas akan muncul secara alami. Dengan kata lain, kepercayaan menjadi 

dasar dari pengalaman pembelian yang positif, dan pengalaman yang positif akan 

memperkuat kepuasan konsumen. 

Dalam konteks influencer marketing, kredibilitas dan keaslian influencer turut 

membentuk persepsi konsumen terhadap merek yang dipromosikan. Influencer yang 

dianggap tepercaya dan otentik dapat mengurangi keraguan, membangun kepercayaan, 

dan secara tidak langsung meningkatkan kepuasan setelah pembelian. Penelitian 

terdahulu juga menunjukkan bahwa kepercayaan yang ditanamkan sebelum pembelian 

berdampak signifikan terhadap tingkat kepuasan setelah produk digunakan, terutama jika 

produk tersebut sesuai dengan harapan awal. 

H2 : Influencer marketing berpengaruh positif terhadap kepuasan pembelian 

Bedasarkan dasar konseptual teori yang telah disusun  untuk menggambarkan 

hubungan serta pengaruh setiap variabel daam penelitian ini, kerangka teoritis dapat 

dijelaskan sebagai berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka teori 

Influencer 
marketing (X1) H1 

Kepuasan 
pembelian 
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Kepercayaan 
konsumen (X2) 
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METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk 

mengevaluasi dampak influencer marketing terhadap tingkat kepuasan konsumen dalam 

melakukan pembelian. Responden yang terlibat adalah pengguna aktif Instagram yang 

telah pernah membeli produk berdasarkan rekomendasi dari influencer. Teknik 

pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara daring menggunakan 

skala Likert 1–5, yang bertujuan mengukur tingkat persetujuan responden terhadap 

berbagai pernyataan mengenai kredibilitas influencer, daya tarik, tingkat kepercayaan, 

serta kepuasan pembelian.  

 

Gambar 2. Hasil Analisis 

Visualisasi model struktural dalam penelitian ini menunjukkan hubungan sebab-

akibat antara variabel laten, yaitu influencer marketing (I) dan kepercayaan konsumen 

(K) sebagai variabel independen terhadap kepuasan pembelian (P) sebagai variabel 

dependen. Panah yang menghubungkan masing-masing konstruk eksogen ke konstruk 

endogen menunjukkan arah serta tingkat pengaruh yang diukur melalui nilai koefisien 

jalur. Dari ilustrasi tersebut terlihat bahwa kedua variabel tersebut memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap kepuasan pembelian, dengan kepercayaan konsumen 

memberikan dampak yang lebih besar dibandingkan influencer marketing. Hal ini secara 
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visual menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran melalui influencer tidak hanya 

bergantung pada aspek komunikasi dan daya tarik semata, tetapi juga sangat dipengaruhi 

oleh tingkat kepercayaan yang terbangun antara konsumen dan influencer. Model ini 

secara struktural menjelaskan bahwa kredibilitas dan kepercayaan dalam hubungan 

digital memainkan peran penting dalam membentuk pengalaman belanja yang 

memuaskan. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Karakteristik Demografi 

 

 

Gambar 3. Demografi Responden 

Dalam penelitian ini, data diperoleh responden yang merupakan pengguna aktif 

Instagram dan pernah membeli produk berdasarkan rekomendasi dari influencer. Dilihat 

dari jenis kelamin, mayoritas responden adalah perempuan, terdapat 62 orang (62%), 

sedangkan laki-laki hanya 38 orang (38%). Hal ini menunjukkan bahwa perempuan lebih 

banyak menggunakan rekomendasi influencer sebagai acuan dalam mengambil 

keputusan pembelian melalui media sosial Instagram.  

Dilihat dari segi usia, responden terbagi dalam tiga kelompok, yaitu usia ≤18 

tahun sebanyak 21 orang (21%), usia 19–22 tahun sebanyak 71 orang (71%), dan usia 
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>22 tahun sebanyak 8 orang (8%). Hasil ini menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden berada dalam rentang usia produktif dan termasuk generasi digital native yang 

sangat akrab dengan penggunaan media sosial sebagai sumber referensi untuk kebutuhan 

konsumsi.  

Dari frekuensi penggunaan Instagram, terdapat 76 responden (76%) yang 

mengakses lebih dari tiga kali sehari, 22 responden (22%) mengakses dua sampai tiga 

kali sehari, dan hanya 2 responden (2%) yang mengakses sekali sehari. Temuan ini 

menunjukkan bahwa responden memiliki keterlibatan yang tinggi terhadap platform 

Instagram, sehingga lebih rentan terpapar konten pemasaran yang dibagikan oleh 

influencer.  

Secara keseluruhan, profil demografis responden menunjukkan bahwa mereka 

sangat cocok untuk mengeksplorasi dampak influencer marketing terhadap kepuasan 

pembelian. Hal ini karena responden termasuk pengguna aktif, terbiasa dengan konten 

digital, dan berada dalam kelompok usia yang cenderung responsif terhadap strategi 

pemasaran melalui media sosial. 

 

Hasil Uji Validitas dan Relibilitas 
 

Cronbach's 
alpha 

Composite 
reliability 
(rho_a) 

Composite 
reliability 
(rho_c) 

Average 
variance 
extracted 
(AVE) 

Influencer 
Marketing 

0.749 0.754 0.834 0.502 

Kepercayaan 
Konsumen 

0.783 0.793 0.851 0.534 

Kepuasan 
Pembelian 

0.786 0.788 0.853 0.538 

Berdasarkan hasil analisis model luar, semua konstruk dalam penelitian ini 

memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. Ini terlihat dari nilai Cronbach’s Alpha yang 

melebihi ambang batas minimal yaitu 0,70. Variabel Influencer Marketing memiliki nilai 

0,749; Kepercayaan Konsumen sebesar 0,783; dan Kepuasan Pembelian sebesar 0,786. 

Nilai-nilai tersebut menunjukkan bahwa semua indikator dalam setiap konstruk memiliki 
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reliabilitas internal yang baik dan mampu mengukur konstruk secara konsisten. Selain 

itu, Composite Reliability (rho_c) untuk ketiga konstruk juga menunjukkan nilai yang 

tinggi, yaitu di atas 0,83.  

Nilai Influencer Marketing sebesar 0,834; Kepercayaan Konsumen sebesar 0,851; 

dan Kepuasan Pembelian sebesar 0,853. Hal ini menunjukkan bahwa indikator-indikator 

pada konstruk tersebut saling berkorelasi secara kuat, sehingga model pengukuran dapat 

dikatakan reliabel secara komposit.  

Untuk menguji validitas konvergen, digunakan nilai Average Variance Extracted 

(AVE). Hasil menunjukkan bahwa semua konstruk memiliki nilai AVE di atas 0,50 (IM 

= 0,502; KK = 0,534; KP = 0,538). Dengan demikian, masing-masing konstruk mampu 

menjelaskan lebih dari 50% varians dari indikator-indikatornya, dan dinyatakan memiliki 

validitas konvergen yang memadai. 

Hasil Uji Validitas Diskriminan 

Fornell Larcker Criterion 
 

Influencer 
Marketing 

Kepercayaan 
Konsumen 

Kepuasan 
Pembelian 

Influencer Marketing 0.709 
  

Kepercayaan 
Konsumen 

0.632 0.730 
 

Kepuasan Pembelian 0.693 0.703 0.734 

Berdasarkan kriteria Fornell-Larcker, diperoleh nilai akar dari Average Variance 

Extracted (AVE) untuk setiap konstruk, yaitu: Influencer Marketing (0. 709), 

Kepercayaan Konsumen (0. 730), dan Kepuasan Pembelian (0. 734). Nilai-nilai diagonal 

tersebut lebih besar dibandingkan dengan korelasi antar konstruk lainnya dalam kolom 

yang sama. Hal ini menunjukkan bahwa konstruk-konstruk dalam model memiliki 

kemampuan diskriminasi yang baik, artinya konstruk-konstruk tersebut dapat dibedakan 

secara jelas satu sama lain. 

HTMT 
 

Influencer 
Marketing 

Kepercayaan 
Konsumen 

Kepuasan 
Pembelian 
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Influencer Marketing 
   

Kepercayaan 
Konsumen 

0.818 
  

Kepuasan Pembelian 0.897 0.871 
 

 

Di mana semua nilai HTMT antara konstruk berada di bawah batas maksimum 

0,90. Nilai HTMT antara Influencer Marketing dan Kepercayaan Konsumen adalah 

0,818; antara Influencer Marketing dan Kepuasan Pembelian sebesar 0,897; serta antara 

Kepercayaan Konsumen dan Kepuasan Pembelian mencapai 0,871. Dengan demikian, 

tidak ada masalah multikolinearitas diskriminan antar konstruk, dan semua konstruk 

dapat dikatakan valid secara diskriminatif. 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

 

 

 

Model struktural (inner model) menunjukkan bahwa konstruk Influencer 

Marketing dan Kepercayaan Konsumen secara bersama-sama mampu menjelaskan 

59,8% variasi dari Kepuasan Pembelian (R² = 0,598; adjusted R² = 0,590). Angka ini 

dianggap kuat berdasarkan pendapat Chin (1998), yang menyatakan bahwa R² yang lebih 

dari 0,50 menunjukkan kemampuan prediksi yang cukup baik dalam bidang penelitian 

sosial dan perilaku. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran melalui influencer dan kepercayaan 

konsumen berdampak positif dan signifikan terhadap kepuasan pembelian di platform 

Instagram, dengan kepercayaan konsumen memiliki pengaruh yang lebih besar. Hasil 

penelitian ini menegaskan bahwa dalam strategi pemasaran digital, kesuksesan tidak 

hanya bergantung pada popularitas atau daya tarik visual dari influencer, tetapi juga pada 

tingkat kredibilitas dan kepercayaan yang terbentuk antara influencer dan konsumen. 

Karena itu, pelaku usaha dianjurkan untuk memilih influencer yang autentik dan dapat 
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dipercaya, sementara influencer sendiri perlu mempertahankan konsistensi dan 

transparansi dalam setiap konten promosinya. Penelitian ini juga membuka peluang bagi 

penelitian lanjutan dengan menambahkan variabel lain seperti kualitas produk atau citra 

merek, serta menggunakan pendekatan kualitatif untuk menggali aspek emosional dalam 

kepuasan pembelian. Selain itu, pengembang platform media sosial diharapkan dapat 

menyediakan fitur yang meningkatkan transparansi kerja sama antara brand dan 

influencer, sehingga dapat memperkuat kepercayaan para pengguna. 
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