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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh penggunaan influencer marketing dan interaksi di media sosial terhadap 

keputusan pembelian konsumen produk kuliner di Kota Manado. Melalui pendekatan kuantitatif dengan metode survei, 

penelitian ini menguji hubungan antara influencer marketing, interaksi media sosial, dan keputusan pembelian menggunakan 

regresi berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik influencer marketing maupun interaksi media sosial memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara bersama-sama, kedua faktor ini memberikan dampak yang besar 

terhadap keputusan konsumen untuk membeli produk kuliner. Temuan ini memberikan wawasan bagi penjual produk kuliner 

di Manado untuk memanfaatkan influencer marketing dan memperkuat interaksi di media sosial guna meningkatkan penjualan 

dan loyalitas konsumen. Penelitian ini juga membuka peluang bagi peneliti selanjutnya untuk menggali lebih dalam pengaruh 

faktor-faktor lain yang turut mempengaruhi keputusan pembelian di industri kuliner. 

 

Kata Kunci: Penggunaan Influencer Marketing, Interaksi di Media Sosial, Keputusan Pembelian 

 
ABSTRACT 
 

This study aims to analyze the influence of influencer marketing and social media interactions on consumer purchasing decisions for culinary products 

in Manado City. Using a quantitative approach using a survey method, this study examines the relationship between influencer marketing, social 

media interactions, and purchasing decisions using multiple regression. The results indicate that both influencer marketing and social media 

interactions have a significant influence on purchasing decisions. Together, these two factors have a significant impact on consumers' decisions to 

purchase culinary products. These findings provide insights for culinary product sellers in Manado to utilize influencer marketing and strengthen 

interactions on social media to increase sales and consumer loyalty. This study also opens up opportunities for future researchers to delve deeper into 

the influence of other factors that influence purchasing decisions in the culinary industry. 
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PENDAHULUAN 

Manajemen pemasaran merupakan elemen penting dalam dunia bisnis yang mencakup 

perencanaan, pengorganisasian, pengawasan, dan pengendalian berbagai kegiatan untuk mencapai tujuan 

organisasi secara efisien dan efektif. Menurut Kotler et al. (2022), manajemen pemasaran adalah suatu 

proses yang melibatkan identifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen, menciptakan produk kuliner 

yang tepat, serta menyusun strategi untuk mendistribusikan produk tersebut kepada konsumen. 

Armstrong dan Kotler (2022) juga menekankan bahwa pemasaran tidak hanya berfokus pada promosi 
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produk kuliner, tetapi juga pada pengelolaan hubungan berkelanjutan dengan konsumen. Tuten dan 

Solomon (2022) menambahkan bahwa manajemen pemasaran harus menggabungkan elemen-elemen 

tradisional dan digital, untuk meraih konsumen yang lebih luas melalui berbagai platform, termasuk media 

sosial. 

Seiring dengan berkembangnya teknologi dan digitalisasi, pemasaran dalam industri kuliner 

menghadapi tantangan baru dalam menjangkau konsumen. Salah satu fenomena terkini yang memiliki 

pengaruh besar dalam pemasaran kuliner adalah penggunaan Influencer Marketing. Influencer Marketing 

adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan individu yang memiliki pengaruh besar di media sosial 

untuk mempromosikan produk kuliner. Menurut Freberg et al. (2022), Influencer Marketing dapat 

meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen karena influencer dianggap memiliki kedekatan emosional 

dengan audiens mereka, yang pada gilirannya dapat meningkatkan persepsi positif terhadap merek kuliner 

yang dipromosikan. Hal ini juga didukung oleh penelitian Khamis et al. (2022), yang menunjukkan bahwa 

influencer dengan pengikut yang relevan dengan produk kuliner akan lebih efektif dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Selain itu, Kapoor et al. (2022) menambahkan bahwa kredibilitas 

influencer sangat penting dalam menciptakan dampak yang signifikan terhadap audiens, karena audiens 

lebih mempercayai rekomendasi dari individu yang mereka anggap ahli dalam kuliner atau industri 

makanan. 

Selain itu, media sosial memainkan peran krusial dalam meningkatkan keterlibatan konsumen 

dengan produk kuliner. Interaksi konsumen dengan merek kuliner di media sosial, seperti berbagi 

pengalaman, memberi komentar, atau memberikan like, dapat memperkuat loyalitas konsumen dan 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Menurut Kaplan dan Haenlein (2022), media sosial 

memungkinkan interaksi dua arah antara konsumen dan merek kuliner, yang menciptakan pengalaman 

yang lebih personal dan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 

Hal ini juga ditegaskan oleh Chaffey (2022), yang menyatakan bahwa media sosial tidak hanya 

memungkinkan promosi produk kuliner tetapi juga membangun hubungan yang lebih mendalam dengan 

konsumen melalui interaksi langsung. Penelitian oleh Bakshi dan Pandey (2022) menunjukkan bahwa 

interaksi di media sosial, seperti berbagi pengalaman tentang suatu produk kuliner, dapat secara signifikan 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian sebelumnya oleh Putra et al. (2021) menunjukkan bahwa Influencer Marketing berperan 

besar dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di Indonesia, khususnya untuk produk 

kuliner melalui platform media sosial seperti Instagram dan TikTok. Penelitian ini menemukan bahwa 

konsumen merasa lebih percaya pada produk kuliner yang dipromosikan oleh influencer yang memiliki 

kedekatan emosional dengan audiens mereka. Sari (2022) dalam penelitiannya mengenai pemasaran digital 

di Indonesia mengungkapkan bahwa media sosial adalah platform yang sangat efektif untuk 

meningkatkan visibilitas merek kuliner, terutama melalui influencer yang memiliki jumlah pengikut yang 
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besar dan relevansi dengan produk kuliner yang mereka promosikan. Amalia (2022) juga menambahkan 

bahwa interaksi di media sosial dapat menciptakan komunitas yang mendukung produk kuliner tertentu, 

sehingga berperan dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

Hasil observasi yang dilakukan terhadap 25 konsumen di Kota Manado juga memperkuat temuan 

tersebut. Mayoritas responden mengungkapkan bahwa mereka lebih cenderung membeli produk kuliner 

setelah melihat rekomendasi atau ulasan dari influencer di media sosial. Sebanyak 72% responden 

mengatakan bahwa mereka merasa lebih yakin membeli suatu produk kuliner setelah influencer yang 

mereka ikuti memberikan rekomendasi. Meskipun demikian, survei ini juga menunjukkan adanya 

tantangan, yaitu tidak semua influencer memberikan dampak yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Hal ini terkait dengan faktor relevansi influencer terhadap audiens dan produk 

kuliner yang dipromosikan. Beberapa responden mengungkapkan bahwa mereka lebih memilih 

influencer yang memiliki pengalaman nyata dengan produk kuliner yang dipromosikan, daripada 

influencer yang hanya melakukan endorse tanpa keahlian yang relevan dalam dunia kuliner. 

Penelitian oleh Putra et al. (2021), yang berfokus pada pengaruh Influencer Marketing terhadap 

keputusan pembelian di media sosial, juga menemukan bahwa kredibilitas dan keaslian influencer sangat 

penting dalam menentukan efektivitas kampanye pemasaran produk kuliner. Selain itu, penelitian oleh 

Sari (2022) menemukan bahwa konsumen di Indonesia, termasuk di Kota Manado, semakin cenderung 

mengandalkan media sosial untuk mencari informasi sebelum membuat keputusan pembelian produk 

kuliner. Meskipun begitu, penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa tidak semua jenis interaksi di 

media sosial menghasilkan dampak yang sama, dan konsumen lebih memilih interaksi yang menunjukkan 

otentisitas dan keterlibatan nyata dari merek kuliner. 

Secara keseluruhan, meskipun Influencer Marketing dan interaksi media sosial memiliki potensi 

besar dalam mempengaruhi keputusan pembelian produk kuliner, ada tantangan dalam memilih 

influencer yang tepat dan memastikan bahwa interaksi yang terjadi di media sosial memberikan dampak 

positif. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menggali lebih dalam mengenai Pengaruh 

Penggunaan Influencer Marketing Dan Interaksi di Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen di Kota Manado (Studi Pada Produk Kuliner), dengan memperhatikan faktor relevansi 

influencer dan jenis interaksi yang terjadi di media sosial terkait produk kuliner. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif kausatif yang berfokus pada pengumpulan data 

dalam bentuk angka dan analisis statistik untuk menguji hubungan antarvariabel yang telah didefinisikan 

secara konseptual. Agar data relevan dengan hipotesis, setiap variabel diukur berdasarkan definisi 

operasional yang jelas. Data dikumpulkan melalui studi pustaka dan penelitian lapangan dengan 

menggunakan kuesioner dan observasi. Kuesioner digunakan untuk memperoleh data mengenai sikap, 
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persepsi, serta perilaku responden (Sugiyono, 2020), sedangkan observasi dilakukan untuk mengamati 

perilaku atau proses secara langsung pada objek penelitian (Sugiyono, 2020). 

Populasi penelitian ini adalah pelanggan dengan jumlah yang tidak terbatas, dan teknik pengambilan 

sampel yang digunakan adalah accidental sampling, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan 

peneliti dan dinilai sesuai dapat dijadikan responden (Sugiyono, 2020). Pengumpulan data dilakukan di 

lokasi penjualan keripik pada waktu tertentu hingga diperoleh 100 responden. 

Sebelum analisis dilakukan, instrumen penelitian diuji terlebih dahulu melalui uji validitas dan 

reliabilitas menggunakan program SPSS versi 26 untuk memastikan bahwa alat ukur yang digunakan 

akurat dan konsisten. Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana kuesioner dapat mengukur 

apa yang seharusnya diukur, sedangkan uji reliabilitas memastikan bahwa hasil pengukuran tetap stabil 

jika dilakukan berulang kali (Sugiyono, 2020). 

Analisis data dalam penelitian ini diawali dengan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, 

multikolinieritas, dan heteroskedastisitas (Ghozali, 2021). Uji normalitas dilakukan untuk memastikan 

data berdistribusi normal, uji multikolinieritas untuk memastikan tidak ada hubungan kuat antarvariabel 

bebas, dan uji heteroskedastisitas untuk memastikan varians residual seragam. Setelah itu dilakukan 

analisis regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen secara keseluruhan. 

Selanjutnya dilakukan uji hipotesis untuk mengetahui ada tidaknya hubungan signifikan antara 

variabel independen dan dependen. Uji korelasi digunakan untuk mengetahui tingkat hubungan 

antarvariabel, sedangkan koefisien determinasi digunakan untuk melihat seberapa besar kontribusi 

variabel bebas terhadap variabel terikat. Penelitian ini dilaksanakan selama enam bulan di Kota Manado. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengaruh Penggunaan Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan Influencer Marketing memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan hasil uji regresi linier berganda, variabel 

Influencer Marketing memperoleh nilai t hitung sebesar 4,071, yang lebih besar dibandingkan nilai t tabel 

1,982, dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Nilai koefisien regresi sebesar 0,272 mengindikasikan 

bahwa setiap peningkatan satu satuan skor pada penggunaan influencer marketing akan meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen secara proporsional sebesar 0,272. 

Tabel 1. Hasil Uji Regresi Linier Berganda dan Uji Hipotesis Secara Parsial – Pengaruh Influencer 

Marketing terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Model Unstandardized 

Coefficients B 

t hitung t tabel Sig. 

Constant 33,157 8,737 1,982 0,000 
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Influencer Markerting 0,272 4,071 1,982 0,000 

Berdasarkan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan bahwa “Influencer 

Markering Berpengaruh Signifikan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen” diterima. Pengaruh ini 

dapat dijelaskan melalui peran influencer sebagai opinion leader yang memiliki kredibilitas, keahlian, dan 

kedekatan emosional dengan audiens. Konsumen cenderung mempercayai rekomendasi produk dari 

influencer karena mereka dianggap memiliki pengalaman nyata, sehingga dapat membentuk persepsi 

positif terhadap merek atau produk. 

Selain itu, Influencer Marketing menghadirkan pendekatan komunikasi pemasaran yang lebih personal 

dan autentik dibandingkan promosi tradisional. Konten yang disampaikan biasanya bersifat naratif dan 

personal, sehingga konsumen merasa lebih dekat dengan pengalaman yang dibagikan. Dampak psikologis 

ini mendorong konsumen untuk mengikuti perilaku influencer, menciptakan rasa percaya, dan pada 

akhirnya meningkatkan keputusan pembelian. Dengan demikian, strategi influencer marketing tidak 

hanya berperan dalam meningkatkan kesadaran merek, tetapi juga secara aktif membentuk minat dan 

tindakan pembelian konsumen. 

Pengaruh Interaksi di Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Variabel interaksi di media sosial juga terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan hasil uji regresi linier berganda, nilai t hitung untuk variabel 

Interaksi di Media Sosial adalah 3,259, yang lebih besar daripada nilai t tabel 1,982, dengan signifikansi 0,000 

< 0,05. Koefisien regresi sebesar 0,228 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan skor pada 

interaksi media sosial akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen sebesar 0,228. 

Tabel 2. Hasil Uji Regresi Linier Berganda dan Uji Hipotesis Secara Parsial – Pengaruh Interaksi 

Media di Sosial terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Model Unstandardized 

Coefficients B 

t hitung t tabel Sig. 

Constant 33,157 8,737 1,982 0,000 

Interaksi di Media Sosial 0,228 3,259 1,982 0,000 

Hasil ini membuktikan bahwa hipotesis yang menyatakan bahwa “Interaksi di Media Sosial 

Berpengaruh Signifikan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen” diterima, yang berarti interaksi di 

media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Interaksi 

di media sosial mencakup aktivitas seperti menyukai unggahan, memberikan komentar, membagikan 

konten, mengikuti akun resmi merek, dan berpartisipasi dalam diskusi online. Kegiatan ini meningkatkan 

engagement konsumen dan memperkuat kedekatan emosional dengan merek. 

Lebih jauh, media sosial berperan sebagai platform komunikasi dua arah yang memungkinkan 

konsumen untuk berinteraksi secara aktif dengan merek, mengajukan pertanyaan, memberikan masukan, 

dan memperoleh informasi tambahan sebelum melakukan pembelian. Fenomena social proof juga muncul 

dalam konteks ini, di mana pengalaman positif pengguna lain yang terlihat secara publik turut 
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memengaruhi persepsi dan keputusan konsumen. Dengan demikian, interaksi di media sosial bukan 

hanya memperkuat hubungan emosional, tetapi juga meningkatkan rasa percaya dan loyalitas konsumen, 

yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian. 

Pengaruh Penggunaan Influencer Marketing dan Interaksi di Media Sosial terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan Influencer Marketing dan interaksi di media sosial 

secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Berdasarkan tabel ANOVA, diperoleh nilai F hitung sebesar 40,725, dengan tingkat signifikansi 0,000 < 

0,05. Jika dibandingkan dengan nilai F tabel sebesar 3,08, terlihat bahwa F hitung jauh lebih besar, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa model regresi yang melibatkan kedua variabel independen ini secara 

keseluruhan signifikan dalam menjelaskan variabel dependen, yaitu keputusan pembelian. Dengan kata 

lain, kombinasi penggunaan influencer marketing dan interaksi di media sosial secara simultan secara 

nyata memengaruhi perilaku pembelian konsumen. 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Secara Simultan 

Model F hitung F tabel Sig. 

Regression 40,725 3,08 0,000 

Berdasarkan hasil ini, hipotesis yang menyatakan bahwa “Secara Bersama – Sama Influencer 

Marketing dan Interaksi di Media Sosial Berpengaruh Signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen” diterima. Nilai F hitung yang jauh melebihi F tabel menunjukkan bahwa model regresi ini 

valid dan mampu menjelaskan variasi keputusan pembelian secara efektif. 

Secara konseptual, Influencer Marketing berperan sebagai pendorong utama yang membangun 

kesadaran merek, meningkatkan kredibilitas, serta menciptakan persepsi positif terhadap produk. 

Sementara itu, interaksi di media sosial memperkuat pengaruh tersebut dengan meningkatkan keterlibatan 

konsumen, misalnya melalui komentar, tanggapan, atau berbagi konten. Keterlibatan aktif ini 

memunculkan social proof, di mana opini dan pengalaman konsumen lain ikut memengaruhi keputusan 

individu secara kolektif. 

Ketika kedua faktor ini dipadukan, konsumen tidak hanya menerima informasi secara pasif, tetapi 

juga ikut berpartisipasi dalam membangun narasi merek di dunia digital. Interaksi ini memperdalam 

kedekatan emosional antara konsumen dan merek, sehingga keputusan pembelian menjadi lebih 

konsisten dan didasarkan pada kombinasi pertimbangan rasional serta emosional. 

Dengan demikian, penelitian ini menegaskan pentingnya strategi pemasaran digital yang 

terintegrasi, di mana pengaruh influencer dan keterlibatan di media sosial saling melengkapi untuk 

meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran serta mendorong keputusan pembelian konsumen 

secara signifikan. 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Influencer Marketing dan interaksi di media sosial 

terhadap keputusan pembelian konsumen, dapat disimpulkan beberapa hal. Pertama, penggunaan 

Influencer Marketing terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan 

ini menunjukkan bahwa semakin efektif strategi pemasaran melalui influencer, semakin besar 

kecenderungan konsumen untuk membeli produk yang dipromosikan. Influencer berperan sebagai 

opinion leader yang mampu membentuk persepsi positif, membangun kepercayaan, dan meningkatkan 

loyalitas konsumen terhadap merek atau produk tertentu. 

Kedua, interaksi di media sosial juga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Interaksi yang aktif dan positif di media sosial mendorong konsumen untuk lebih terlibat 

secara emosional dengan merek dan pada akhirnya mengambil keputusan pembelian. Media sosial 

berfungsi sebagai sarana komunikasi dua arah yang memperkuat keterlibatan konsumen, memberikan 

social proof, dan meningkatkan kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan. 

Ketiga, secara simultan, penggunaan Influencer Marketing dan interaksi di media sosial memiliki 

pengaruh yang sangat signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Kedua faktor ini saling 

melengkapi dalam membentuk perilaku pembelian, di mana influencer marketing membangun kesadaran 

dan kredibilitas merek, sedangkan interaksi di media sosial memperkuat keterlibatan konsumen dan 

memperdalam hubungan emosional dengan merek. Kombinasi kedua strategi ini menciptakan efek 

sinergis yang mampu meningkatkan efektivitas pemasaran digital secara keseluruhan. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa strategi pemasaran digital yang 

menggabungkan penggunaan influencer dan interaksi aktif di media sosial memiliki pengaruh signifikan 

dan strategis dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. Temuan ini memberikan implikasi 

praktis bagi perusahaan untuk mengoptimalkan kedua faktor tersebut secara bersamaan agar tercipta 

hubungan yang lebih kuat dengan konsumen dan meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran. 
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