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RINGKASAN 

 

Septiana Dewi Pengaruh Interaksi Sosial Di Media Sosial, Kualitas Konten Visual 

Dan Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat Beli Produk Erigo Melalui Influencer 

Di Era Digital. 

Laporan Penelitian Desiminasi, Manajemen, FEB UNP Kediri, 2025. 

 

Kata kunci : interaksi sosial di media sosial, kualitas konten visual, influencer, minat 

beli, kepercayaan konsumen. 

 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah perilaku konsumen, di mana 

media sosial seperti TikTok, Instagram dan Facebook telah menjadi sarana penting 

dalam pemasaran. Interaksi sosial, kualitas konten visual, dan kepercayaan konsumen 

di media sosial kini berperan besar dalam membentuk minat beli, terutama di 

kalangan generasi Z. Influencer menjadi salah satu strategi promosi utama karena 

memiliki kemampuan untuk memengaruhi keputusan pembelian melalui konten yang 

disampaikan dan kredibilitas yang dimiliki. Namun, masih sedikit penelitian yang 

mengkaji secara mendalam hubungan antara interaksi sosial, kualitas konten visual, 

dan kepercayaan konsumen dalam membentuk minat beli, khususnya dalam industri 

fashion seperti Erigo. Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui interaksi 

sosial di media sosial, kualitas konten visual dan kepercayaan konsumen terhadap 

minat beli produk Erigo melalui influencer di era digital. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis deskriptif. 

Sampel penelitian diambil dengan menggunakan teknik non probability sampling 

dengan metode purposive sampling yaitu sebanyak 40 responden. Data dikumpulkan 

menggunakan kuesioner berupa seperangkat pertanyaan yang disebarkan kepada 

responden dan diolah dengan menggunakan SPSSV25. Teknik analisis yang 

dilakukan adalah analisis regresi linier berganda dengan pengujian hipotesis uji t dan 

koefisien determinasi.  

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa interaksi sosial di media sosial tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk Erigo. Kualitas konten visual 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk Erigo. Kepercayaan konsumen 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk Erigo. Serta, nilai koefisien 

determinasi (R²) sebesar 80,8%. Penelitian ini memperluas pemahaman tentang 

hubungan antara variabel interaksi sosial di media sosial, kualitas konten visual, 

kepercayaan konsumen terhadap minat beli khususnya dalam promosi melalui 

influencer di industri fashion.  

 

Luaran artikel : 

https://proceeding.unpkediri.ac.id/index.php/kilisuci/article/view/6272/4548  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Perkembangan yang pesat di bidang teknologi komunikasi digital telah 

memunculkan jenis komunikasi baru yang sangat efektif dalam menghubungkan 

masyarakat melalui platform digital yang kini dikenal sebagai media sosial. Dimana 

saat ini media sosial telah menjadi alat bisnis yang penting untuk melakukan interaksi 

sosial dan memasarkan produk, media sosial juga menjadi platform penting bagi merek 

untuk berinteraksi dengan konsumen. Selain itu, media sosial memiliki kemampuan 

untuk memungkinkan setiap orang berkomunikasi secara interaktif tanpa batasan di 

mana saja dan kapan saja. Dengan munculnya platfrom-platfrom media sosial seperti 

TikTok, Instagram, dan Facebook membuat perubahan dalam perilaku konsumen, 

dimana konsumen semakin banyak menghabiskan waktu di media sosial dan 

berinteraksi di platfrom yang ada. Penggunaan media sosial kini telah merambah 

hampir ke seluruh aspek kehidupan manusia. Di Indonesia sendiri, sebagai salah satu 

negara dengan tingkat aktivitas media sosial yang tinggi, tercatat ada sekitar 191 juta 

pengguna aktif pada Januari 2022. Angka ini menunjukkan peningkatan sebesar 

12,35% dibandingkan tahun sebelumnya yang berjumlah 170 juta pengguna (Mahdi, 

2022). Adanya aktivitas interaksi dalam media sosial memungkinkan pengguna untuk 

melihat, memproses, dan merespons konten yang dibagikan seperti foto, video, dan 

teks (Onofrei, G., et al., 2022). Definisi interaksi sosial di media sosial menurut (Imani, 

2020) yaitu adanya konten yang menarik dan menghibur, interaksi yang aktif antara 

pengguna, serta kemudahan akses dan penggunaan platform. Berdasarkan penelitian 

sebelumnya menunjukkan bahwa interaksi media sosial yang intens di antara setiap 

pengguna dapat meningkatkan jumlah dan kekuatan hubungan untuk memungkinkan 

setiap individu menjadi lebih akrab. Selain itu, interaksi yang terjalin di media sosial 

dapat mendukung proses pengambilan keputusan, terutama ketika informasi berasal 

dari sumber yang terpercaya dan dapat dipercaya akan sangat memengaruhi perilaku 

konsumen jika dibandingkan dengan sumber yang tidak dapat dipercaya. 
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Menciptakan konten kreatif untuk menarik pelanggan dalam industri 

pemasaran sangatlah penting, karena dalam bidang pemasaran online konten adalah 

informasi yang disampaikan kepada audiens melalui media atau pesan elektronik 

(Sherlina & Aristhya, 2024). Bentuk konten dapat berupa gambar, grafik, video, suara, 

dokumen, dan laporan. Dengan kata lain, semua konten ini dapat dikelola dalam 

bentuk elektronik. Semakin sering pelanggan terlibat dengan konten seputar 

perjalanan atau pengalaman pribadi yang dibagikan oleh teman atau kenalan melalui 

media sosial seperti Instagram dan TikTok, maka semakin besar pula peluang mereka 

untuk menjalin hubungan yang penuh kepercayaan dengan sumber lain yang memiliki 

karakter serupa dan menyajikan konten berkualitas tinggi. Kualitas konten visual 

merupakan salah satu faktor penting dalam memikat perhatian audiens di era digital 

saat ini. Konten visual yang dibuat dengan menarik dan memiliki kualitas tinggi 

mampu mendorong peningkatan interaksi serta keterlibatan pengguna, memperkuat 

pesan yang ingin disampaikan, dan mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut 

(Akbari et al., 2022) menunjukkan bahwa konten visual berpengaruh langsung 

terhadap minat beli, terutama di kalangan generasi milenial dan Z yang lebih responsif 

terhadap visual dari pada teks.  

Kepercayaan konsumen merupakan hasil dari keyakinan dan pemahaman yang 

dimiliki oleh konsumen terhadap suatu produk, termasuk di dalamnya berbagai fitur 

serta manfaat yang ditawarkan oleh produk tersebut. Kepercayaan membentuk 

hubungan antara penjual dan pembeli selama transaksi. Ketika sebuah merek mampu 

memenuhi syarat-syarat tertentu, seperti mematuhi janji yang telah dibuat, 

memberikan bantuan kepada orang lain, dan secara konsisten membangun 

kepercayaan, maka pelanggan akan cenderung mempercayai merek tersebut. 

Kepercayaan konsumen ini merupakan salah satu faktor yang menentukan keputusan 

mereka dalam menunjukkan minat untuk membeli suatu produk. Kepercayaan ini 

mencerminkan keyakinan konsumen bahwa produk atau layanan yang diberikan 

mampu memberikan hasil sesuai dengan apa yang mereka harapkan, baik dari segi 

kualitas, harga yang ditawarkan, maupun keuntungan yang didapatkan. Berikut 

elemen yang membentuk kepercayaan konsumen antara lain integritas, berkompeten, 
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konsisten serta keterbukaan informasi yang disediakan oleh perusahaan (Khamdan 

Rifa’i, 2023:58). Ketika konsumen merasa percaya terhadap suatu merek, mereka akan 

lebih cenderung terbuka untuk melakukan pembelian, bahkan dalam jumlah yang lebih 

besar, karena rasa percaya tersebut menciptakan rasa aman dan nyaman dalam 

bertransaksi. Sebaliknya, jika tingkat kepercayaan ini rendah, konsumen mungkin 

akan ragu dan lebih memilih untuk mencari merek lain yang mereka anggap lebih 

dapat dipercaya. Oleh karena itu, sangat penting bagi perusahaan untuk membangun 

dan menjaga kepercayaan konsumen melalui komunikasi yang efektif, pelayanan yang 

baik, serta menjaga produk yang ditawarkan. Mungkin dengan begitu, kepercayaan 

konsumen tidak hanya berperan dalam meningkatkan minat beli, tetapi juga dalam 

membangun loyalitas jangka panjang terhadap merek tersebut. 

Menurut (Risanti, 2021) Influencer merupakan seseorang yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian dari audiens yang dapat dipengaruhi oleh 

kompetensi, status, kredibilitas, reputasi, maupun kedekatan mereka dengan audiens, 

yang disampaikan melalui konten seperti foto, video, serta interaksi aktif di media 

sosial. Influencer memiliki kemampuan untuk mempengaruhi pengikutnya dan hampir 

semua merek di indonesia menggunakan sosial media influencer untuk mengiklankan 

produk mereka di sosial media. Salah satunya adalah bisnis di industri pakaian, yaitu 

merek Erigo, yang menerapkan strategi ini guna meningkatkan kesadaran dan 

ketertarikan pelanggan terhadap produk yang mereka tawarkan. Peran influencer di 

media sosial kini telah berkembang menjadi berbagai bentuk, mulai dari  brand 

ambassador, paid promote, sampai endorse yang semuanya dapat kita lihat di 

platform-platfrom sosial media setiap hari. Influencer merupakan pengguna yang 

sering menggunakan media sosial serta memiliki jumlah pengikut yang besar. 

Influencer diyakini mampu menyebarkan informasi secara luas dan cepat melalui 

platform digital. Konten yang dibagikan oleh influencer dapat menjangkau audiens 

yang luas  kapan saja dan dimana saja (Herviani et al., 2020). Influencer saat ini sangat 

penting untuk meningkatkan minat konsumen dan mendatangkan keuntungan bisnis. 

Influencer dengan banyak pengikut dapat memengaruhi kepercayaan konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Minat beli konsumen sangat 
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dipengaruhi oleh kredibilitas influencer media sosial. Hasilnya menunjukkan bahwa 

kurangnya pemahaman penelitian tentang berbagai variabel independen yang 

berkaitan dengan pengaruh influencer media sosial dan kontennya terhadap perilaku 

konsumen (Wilopo, 2021).  

Penelitian-penelitian mengenai influencer kini semakin berkembang seiring 

dengan perkembangan teknologi dan media sosial. Dalam penelitian sebelumnya 

menurut (Martínez-López et al., 2020) yang menyoroti peran influencer dalam 

mempengaruhi perilaku minat beli konsumen. Dalam penelitian tersebut kurang 

mempelajari bagaimana kualitas konten visual dapat mempengaruhi minat beli 

konsumen, terutama di kalangan generasi Z dan milenial yang lebih suka visual 

daripada teks. Dengan menekankan pentingnya kualitas konten visual untuk menarik 

perhatian audiens, variabel penting ini yang sering diabaikan oleh penelitian 

sebelumnya. Melihat hubungan antara kepercayaan terhadap influencer dan kualitas 

konten visual, kita dapat melihat bagaimana keduanya berinteraksi dan mempengaruhi 

keputusan pembelian, terutama dalam industri fashion seperti Erigo. 

B. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui pengaruh interaksi sosial di media sosial terhadap minat beli 

produk Erigo. 

2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas konten visual terhadap minat beli produk 

Erigo. 

3. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan konsumen terhadap minat beli produk 

Erigo.
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