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 Pada era digital, influencer marketing menjadi strategi promosi populer 
karena mampu membangun kepercayaan dan memengaruhi keputusan 
pembelian, khususnya di kalangan generasi muda. PT Kencana Mulia Abadi 
Gunungsitoli memanfaatkannya untuk meningkatkan penjualan sepeda 
motor Honda melalui penelitian kuantitatif terhadap 100 responden dengan 
analisis SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas dan 
keterlibatan influencer berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, 
meski kontribusinya hanya 16% dari seluruh faktor yang memengaruhi. 
Temuan ini sejalan dengan penelitian lain yang menegaskan peran 
kepercayaan dan profesionalisme influencer, namun faktor harga, kualitas 
produk, dan strategi pemasaran lain tetap dominan. Dengan demikian, 
influencer marketing efektif digunakan, tetapi perlu dipadukan dengan 
strategi pemasaran lain untuk hasil optimal. 
 
In the digital era, influencer marketing has become a popular promotional 
strategy due to its ability to build trust and influence purchase decisions, 
especially among younger consumers. PT Kencana Mulia Abadi 
Gunungsitoli applied this approach to boost Honda motorcycle sales, 
conducting a quantitative st5dy of 100 respondents using SPSS analysis. The 
results show that influencer credibility and engagement positively affect 
purchase decisions, though their contribution accounts for only 16% of 
influencing factors. This finding aligns with prior studies highlighting the 
importance of trust and professionalism, while price, product quality, and 
other marketing efforts remain key determinants. Thus, influencer marketing 
is effective but should be combined with other strategies for optimal results. 
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PENDAHULUAN 
  

Dalam era digital, media sosial telah menjadi platform utama dalam membentuk perilaku 
konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian. Salah satu strategi yang semakin populer adalah 
influencer marketing, yakni kolaborasi antara perusahaan dengan individu yang memiliki pengaruh di 
media sosial untuk mempromosikan produk atau layanan. Tujuannya adalah meningkatkan kesadaran 
merek sekaligus membangun kepercayaan konsumen. Kredibilitas, profesionalisme, serta kemampuan 
influencer dalam menyampaikan pesan secara autentik terbukti berperan signifikan dalam membentuk 
niat dan keputusan pembelian. 

Interaksi yang terjalin antara influencer dan pengikutnya juga mampu memperkuat persepsi 
positif terhadap merek, meningkatkan loyalitas, serta mendorong terjadinya word of mouth secara 
digital. Di Indonesia, PT Kencana Mulia Abadi Gunungsitoli, perusahaan penjualan sepeda motor Honda, 
telah memanfaatkan strategi ini untuk memperluas jangkauan audiens sesuai dengan tren pemasaran 
modern. Melalui kerja sama dengan influencer, perusahaan berupaya meningkatkan visibilitas merek 
serta memengaruhi preferensi konsumen terhadap produknya. 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sejauh mana pemasaran melalui influencer 
memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli sepeda motor Honda. Temuan penelitian 
diharapkan memberi kontribusi praktis bagi perusahaan dalam merumuskan strategi pemasaran yang 
lebih relevan dengan perkembangan digital, sekaligus memperkaya literatur akademik mengenai 
efektivitas influencer marketing pada konteks perusahaan lokal. 

Dalam hal ini, influencer berperan sebagai agen komunikasi yang mampu membentuk sikap, 
persepsi, dan perilaku pengikutnya. Faktor-faktor seperti kredibilitas, keaslian, dan tingkat kepercayaan 
menjadi elemen kunci dalam meningkatkan niat serta keputusan pembelian. Dampak pemasaran 
influencer juga lebih kuat apabila influencer memiliki otoritas dan kompetensi di bidang otomotif, 
khususnya sepeda motor. Kredibilitas dan keahlian dalam menyampaikan informasi produk 
meningkatkan kepercayaan konsumen, sehingga mendorong keyakinan untuk melakukan pembelian. 

Landasan teori penelitian ini menggunakan Elaboration Likelihood Model (ELM) dari Petty dan 
Cacioppo (2020), yang menjelaskan bahwa konsumen memproses informasi melalui dua jalur: jalur 
sentral dan jalur perifer. Apabila influencer menyampaikan pesan yang informatif dan relevan, 
konsumen akan memproses secara mendalam melalui jalur sentral, menghasilkan keputusan rasional. 
Sebaliknya, pesan yang lebih menonjolkan aspek visual atau emosional diproses melalui jalur perifer, 
yang cenderung memicu keputusan cepat dan emosional. 

Selain itu, keberhasilan influencer marketing tidak hanya ditentukan oleh jumlah pengikut, 
melainkan juga oleh tingkat keterlibatan (engagement) dan interaksi personal yang dibangun dengan 
audiens. Influencer yang aktif berinteraksi terbukti lebih efektif dalam membangun keyakinan 
konsumen. Hal ini diperkuat oleh Lou dan Yuan (2023) yang menekankan pentingnya kepercayaan, serta 
Ohanian (2019) yang menyatakan bahwa konsumen lebih cenderung menerima rekomendasi dari 
influencer yang dianggap kredibel dan terpercaya. 

Dengan demikian, penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan mengenai efektivitas 
influencer marketing di PT Kencana Mulia Abadi Gunungsitoli serta menawarkan rekomendasi strategis 
yang aplikatif bagi perusahaan dalam meningkatkan minat dan volume penjualan sepeda motor Honda 
di era digital. 

 

KAJIAN TEORI 
 

Influencer Marketing 
Menurut Kotler et al dalam (Damayanti et al.,2023) “Influencer marketing adalah seseorang yang 

bisa mempengaruhi orang lain untuk melakukan keputusan pembelian karena seorang influencer 
marketing dapat membantu orang lain dalam penentuan spesifikasi produk dan memberi informasi 
produk sebagai mengevaluasi alternative”. Strategi ini mampu menciptakan citra brand yang lebih baik 
dengan biaya yang lebih terjangkau dibandingkan dengan menggunakan jasa endorsement dari artis atau 
figur public yang berada di kalangan papan atas. 

 
Fungsi Influencer Marketing 

Menurut Patmawati & Miswanto, dalam (Jimea et al.,2024) Influencer marketing menjadi semakin 
penting seiring dengan upaya untuk mengimplementasikan strategi pemasaran di dunia digital, di mana 
pengguna media sosial meningkat secara signifikan Berikut beberapa fungsi dari Influencer marketing 
sebagai berikut: Menjadikan suatu produk menjadi pusat perhatian 

Dengan banyaknya pengikut yang dimiliki oleh seorang influencer, suatu perusahaan dapat 
meningkatkan perhatian publik terhadap produk dan jasa bisnis yang di promosikan. Pengguna media 
sosial dapat mempelajari lebih lanjut tentang merek produk atau layanan yang akan ditawarkan dari 
influencer yang mereka ikuti. 

 
Keputusan Pembelian 

Menurut Gunawan dalam Khaerani & Prihatini, (2020) keputusan pembelian merupakan sebuah 
proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek 
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tertentu. Sedangkan menurut Kholidah dan Arifiyanto,dalam Dasser et al (2024) Keputusan pembelian 
adalah  tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. 
 
 
 

Pengembangan Hipotesis 

Menurut Hardani dalam penelitian (Ummah, 2019) hipotesis adalah suatu alat yang besar daya 
nya untuk menunjukkan benar atau salahnya dengan cara terbebas dari nilai dan pendapat peneliti yang 
menyusun dan mengujinya. Hipotesis disusun pada jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan 
deduktif. kandungan makna hipotesis yaitu sesuatu yang dianggap benar tapi tetap harus terbukti 
kebenarannya. Hipotesis adalah dugaan yang sementara digunakan untuk dapat menjawab rumusan 
masalah penelitian. Hipotesis merupakan jawaban sementara yang didasarkan pada observasi dan data 
yang tersedia dan yang telah dirangkum Hipotesis dapat benar atau salah, dan kebenarannya harus 
dibuktikan melalui penelitian. Berdasarkan penjelasan tersebut maka peneliti ingin mengajukan beberapa 
hipotesis dalam penelitian ini, yaitu: 
Ho: Tidak ada pengaruh Influencer marketing terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda pada 

PT. Kencana Mulia Abadi Gunungsitoli. 
Ha:  Ada pengaruh Influencer marketing terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda pada PT. 

Kencana Mulia Abadi Gunungsitoli. 
 

METODE PENELITIAN 
 
Investigasi terkait penelitian kuantitatif, yaitu pendekatan yang digunakan metode penelitian 

yang menggunakan data dalam bentuk angka-angka untuk mendeskripsikan, menganalisis, serta 
menginterpretasikan fenomena yang diteliti. Melalui metode ini, data dikumpulkan secara sistematis 
menggunakan instrumen terukur, kemudian dianalisis dengan teknik statistik untuk memperoleh hasil 
yang objektif dan dapat diuji secara ilmiah. Inti utama utama dari metode kuantitatif merupakan untuk 
menguji hipotesis dan menjawab pertanyaan penelitian berdasarkan informasi yang dapat diukur secara 
numerik, sehingga hasil penelitian dapat dibandingkan dan digeneralisasi pada komunitas yang lebih 
besar. Pendekatan ini juga memungkinkan peneliti untuk memahami seberapa signifikan dampak suatu 
variabel terhadap variabel lainnya secara terukur dan tepat, serta memberikan landasan yang kokoh 

dalam proses pengambilan keputusan berbasis data. 
 

HASIL PENELITIAN 
 
Uji Validitas Variabel X (Influencer Marketing) 

Tabel 1. Uji Validitas Variabel X (Influencer Marketing) 
No. Item 

Pertanyaan 
R 

Hitung 
R 

Tabel 5% 
Sign Keterangan 

1. 0.743 0.1966 0,000 Valid 
2. 0.795 0.1966 0,000 Valid 
3. 0.675 0.1966 0,000 Valid 
4. 0.558 0.1966 0,000 Valid 
5. 0.589 0.1966 0,000 Valid 
6. 0.411 0.1966 0,000 Valid 
7. 0.339 0.1966 0,001 Valid 

 

Data diproses oleh SPPS 26, 2025 
Terkait Keterangan Daftar Tabel 1, semua hasil di setiap indikator variabel X (Influencer 

Marketing) memperlihatkan R hitung yang memiliki nilai lebih R tabel (0,1966) memiliki nilai signifikansi 
yang lebih rendah dari 0,05. Ini mengindikasikan bahwa semua indikator untuk variabel Influencer 
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Marketing telah lulus uji validitas, sehingga instrumen yang digunakan dinyatakan sah. Oleh sebab itu, 
setiap soal yang diterapkan untuk menilai variabel Pemasaran Influencer harus dipercaya dan pantas 
digunakan dalam studi untuk memahami dampak pemasaran influencer pada keputusan pembelian. 

 
 

 
Uji Validitas Variabel Y (Keputusan Pembelian) 

Tabel 2. Uji Validitas Variabel X (Influencer Marketing) 

No. Item 
Pertanyaan 

R 
Hitung 

R 
Tabel 5% 

Sign Keterangan 

1. 0.600 0.1966 0,000 Valid 
2. 0.559 0.1966 0,000 Valid 
3. 0.698 0.1966 0,000 Valid 
4. 0.684 0.1966 0,000 Valid 
5. 0.695 0.1966 0,000 Valid 

 
Data diproses oleh SPPS 26, 2025 

pada variabel Y (Keputusan Pembelian) memperoleh nilai R yang dihitung melampaui R tabel 
(0,1966) dan tingkat signifikansi rendah dengan nilai 0,05 Temuan pada penelitian menyatakan yakni 
seluruh indikator yang diterapkan untuk menilai variabel Keputusan Pembelian telah memenuhi kriteria 
validitas, sehingga alat Penelitian dianggap sah dan bisa digunakan untuk analisis selanjutnya. Kevalidan 
yang tinggi pada alat ini menjamin bahwa data yang diperoleh dapat diandalkan untuk dengan tepat 
menggambarkan keputusan pembelian konsumen. Maka di karna kan itu, alat yang digunakan mampu 
mengukur variabel Keputusan Pembelian dengan tepat dan bisa dipertanggungjawabkan secara ilmiah 
dalam studi ini. 

 
Uji Reliabilitas 

Tabel 3. Hasil Uji Realibilitas Influencer Marketing (X) 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.705 7 

 
Data diproses oleh SPPS 26, 2025 

Berdasarkan hasil yang diperoleh, nilai Alpha Cronbach mencapai 0,705, yang mengindikasikan 
bahwa angka ini melampaui ambang minimum umum yang sudah ditentukan, yaitu 0,60. Ini 
mengindikasikan bahwa instrumen kuesioner yang diterapkan pada studi ini mempunyai tingkat 
keandalan sanggat tinggi  dan dapat dipercaya untuk mengevaluasi variabel yang diteliti. Oleh karena 
itu, semua elemen dalam kuesioner menunjukkan konsistensi internal yang cukup baik, sehingga 
informasi yang diperoleh dari alat ini dapat digunakan dalam analisis penelitian selanjutnya. Keandalan 
yang sangat krusial agar hasil penelitian dapat diandalkan dan mencerminkan kondisi nyata di lapangan. 

 
Tabel 4 Hasil Uji Realibilitas Keputusan Pembelian (Y) 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.650 5 
 

Data diproses oleh SPPS 26, 2025 
Berdasarkan hasil output yang didapatkan, nilai Cronbach Alpha mencapai 0,650, yang 

menunjukkan angka ini melebihi batas minimum yang umumnya dipakai, yaitu 0,60. Ini membuktikan 
bahwa alat angket yang dipakai dalam studi ini memiliki tingkat reliabilitas yang cukup baik dan dapat 
dipercaya untuk mengukur variabel yang dianalisis.maka dengan itu, semua item dalam kuesioner 
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menunjukkan konsistensi internal yang cukup, sehingga data yang dihasilkan dari alat ini layak 
digunakan dalam penelitian analisis selanjutnya. Tingkat keandalan yang memadai sangat krusial untuk 
menjamin bahwa hasil riset dapat diandalkan dan mencerminkan keadaan yang sesungguhnya di 
lapangan 

 
 
 

Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 

Tabel 5. Hasil Uji Kolmogrov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal 
Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. Deviation 2.72486834 

Most Extreme 
Differences 

Absolute .113 

Positive .081 

Negative -.113 

Test Statistic .113 

Asymp. Sig. (2-tailed) .003c 

Monte Carlo Sig. (2-
tailed) 

Sig. .152d 

99% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

.142 

Upper 
Bound 

.161 

 
Data diproses oleh SPPS 26, 2025 

Merujuk pada Tabel 4.8, hasil dari pengujian normalitas dengam memakai Kolmogorov-Smirnov 
dengan uji Monte Carlo yang tepat menghasilkan nilai signifikan sebesar 0,152. Nilai ini melampaui batas 
signifikansi yang ditetapkan, yakni 0,05 maka data yang diuji dapat dinilai terdistribusi normal Distribusi 
normal dalam data sangat krusial karena menjadi salah satu anggapan mendasar dalam berbagai analisis 
kuantitatif lanjutan, sehingga data tersebut tepat untuk dijadikan objek penelitian selanjutnya. 

 
Uji Heteroskedastisitas  

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.815 1.987  1.920 .058 
Influencer_ Mareketing -.048 .063 -.076 -.753 .453 

 
Menurut hasil pengujian heteroskedastisitas dengan metode Glejser, seluruh hasil signifikan 

(sig) pada variabel yang diuji menunjukkan angka lebih dari nol koma lima. Ini menandakan bahwa tidak 
ada petunjuk adanya heteroskedastisitas pada model regresi yang diterpakan. Dengan pendekatan ini, 
model regresi mencukupi asumsi homoskedastisitas, sehingga analisa hasil yang dihasilkan bisa 
dianggap sah dan dapat digunakan untuk pengujian berikutnya. 
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Analisis Regresi Linear Sederhana 

Tabel 7. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Sederhana 

Model 
Unstandardized 
Coefficients (B) 

Std. Error 
Standardized 

Coefficients (Beta) 
t Sig. 

(Constant) 6.273 3.178 - 1.974 0.051 

Influencer Marketing 0.450 0.101 0.409 4.437 0.000 

Data diproses oleh SPPS 26, 2025 

Terkait nilai dari analisis regresi linear sederhana yang didapat melalui SPSS, Model persamaan 
regresi yang dihasilkan adalah Y = 6,273 + 0,450X + e. Nilai konstanta (intercept) yang sebesar 6,273 
menunjukkan bahwa ketika variabel influencer marketing (X) memiliki nilai nol, maka nilai keputusan 
pembelian (Y) diprediksi mencapai 6,273. Koefisien regresi untuk variabel pemasaran influencer yang 
bernilai 0,450 mengindikasikan bahwa setiap kenaikan satu unit dalam pemasaran influencer akan 
menyebabkan peningkatan keputusan pembelian sebesar 0,450dengan anggapan variabel lainnya tidak 
berubah. Ini menunjukkan efek baik dari pemasaran influencer pada keputusan beli, sehingga semakin 
banyak kegiatan pemasaran influencer, keputusan pembelian cenderung meningkat. Penafsiran ini 
konsisten dengan prinsip fundamental analisis regresi, di mana Koefisien regresi menunjukkan 
perubahan rata-rata variabel terikat sebagai akibat dari perubahan satu unit variabel independen. 

 
Uji Hipotesis 
Uji Parsial (Uji T) 

Tabel 8. Hasil Uji Uji Parsial (Uji T) 

Model 
Unstandardized 
Coefficients (B) 

Std. Error 
Standardized 

Coefficients (Beta) 
t Sig. 

(Constant) 6.273 3.178 - 1.974 0.051 

Influencer Marketing 0.450 0.101 0.409 4.437 0.000 

 
Data diproses oleh SPPS 26, 2025 

Berkaitan dengan hasil pengujian uji T, nilai t-hitung yang didapatkan adalah 4,437, yang 
melampaui t-tabel 1,984 pada tingkat signifikansi 0,05. Di samping itu, p (p-value) yang mencapai 0,000 
dan di bawah 0,05 menandakan bahwa hasil dari data ini menunjukkan adanya signifikansi statistik. 
Sehinnga dapat disimpulkan bahwa variabel pemasaran influencer (X) berpengaruh positif yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Dengan kata lain, kemajuan dalam pemasaran influencer 
akan sangat memengaruhi pilihan konsumen. Oleh karena itu, hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis 
alternatif (Ha) diterima, yang menunjukkan bahwa peran influencer dalam pemasaran memiliki efek 
signifikan terhadap keputusan belanja konsumen, menandakan bahwa pemanfaatan influencer dalam 
pemasaran sangat penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

 
Koefisien Deterninasi 

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Deterninasi 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .409a .167 .159 3.014 

 
Data diproses oleh SPPS 26, 2025 

Berdasarkan analisis tabel, nilai R square yang diperoleh adalah 0,167 atau setara dengan 16%. 
Hal ini mengindikasikan bahwa variabel pemasaran influencer dapat menjelaskan 16% variasi yang 
terjadi dalam keputusan pembelian. Artinya, dampak pemasaran influencer pada perubahan preferensi 
pembelian mencapai 16%, sementara 83,3% sisanya terpengaruh oleh elemen lain yang tidak dianalisis 
dalam penelitian ini. Hasil ini mengindikasikan bahwa meskipun pemasaran lewat influencer berperan, 
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ada variabel lain di luar kajian yang mempengaruhi lebih signifikan terhadap pilihan pembelian 
konsumen. Memahami penjelasan R square sangat krusial untuk mengevaluasi seberapa efektif model 
regresi yang digunakan mampu menerangkan variasi dalam variabel terikat. 

 
 

PEMBAHASAN  
 
Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda Pada PT. 
Kencana Mulia Abadi Gunungsitoli. 

 
Pemasaran melalui influencer merupakan taktik promosi yang memanfaatkan orang 

berpengaruh pada jejaring media sosial contoh nya aplikasi Instagram, YouTube, Facebook, dan TikTok 
untuk menyampaikan produk atau layanan kepada khalayak yang tepat. Influencer dipilih karena dapat 
menciptakan kepercayaan, meningkatkan pemahaman masyarakat, serta mengembangkan minat dan 
keputusan untuk membeli. Dalam penelitian ini, peneliti mencoba untuk menyelidiki apakah pemasaran 
melalui influencer memengaruhi keputusan pembelian sepeda motor Honda di PT. Kencana Mulia Abadi 
Gunungsitoli dan seberapa kuat dampaknya. Proses penelitian mencakup pengumpulan informasi, 
pengujian validitas dan konsistensi pengujian, pengujian asumsi klasik (normalitas dan 
heteroskedastisitas), analisis regresi linear sederhana, dan pengujian hipotesis (uji t parsial dan koefisien 
determinasi). Hipotesis yang diujikan adalah Ho (influencer marketing tidak mempengaruhi keputusan 
pembelian) dan Ha Pemasaran influencer memengaruhi keputusan untuk berbelanja. Analisis 
membuktikan bahwa pemasaran influencer memiliki dampak positif dan berarti pada keputusan 
pembelian, walaupun kontribusinya tidak sepenuhnya menguasai, sehingga faktor lain di luar 
pemasaran influencer juga mempengaruhi pilihan konsumen. Penemuan ini menekankan signifikansi 
dari strategi pemasaran influencer yang dapat diandalkan, asli, dan sesuai untuk meningkatkan 
efektivitas pemasaran serta memotivasi keputusan pembelian konsumen. 
 
Seberapa Besar Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan  Pembelian Sepeda Motor 
Honda Pada PT. Kencana Mulia Abadi Gunungsitoli. 

Keputusan konsumen itu mirip seperti anak kecil yang sedang memilih mainan atau makanan 
favoritnya. Awalnya, konsumen akan mengenali dulu apa yang mereka butuhkan atau inginkan, lalu 
mulai membandingkan beberapa pilihan yang ada untuk menemukan yang paling cocok dengan harapan 
dan kebutuhannya. Dalam proses ini, konsumen bisa mencari informasi, bertanya kepada orang lain, 
melihat gambar, atau mendengarkan pengalaman sebelum menentukan pilihan. Faktor-faktor seperti 
preferensi pribadi, pengalaman sebelumnya, harga, kualitas, merek, dan pengaruh sosial dari lingkungan 
sekitar sangat memengaruhi keputusan mereka . Konsumen juga mempertimbangkan risiko dan manfaat 

dari setiap pilihan sebelum mengambil keputusan akhir. Setelah semua pertimbangan dilakukan, 
konsumen akan memilih produk atau jasa yang dirasa paling cocok dan menguntungkan 

bagi dirinya . Jadi, keputusan konsumen adalah langkah terakhir setelah mengenal dan 
mempertimbangkan berbagai opsi, lalu memilih yang paling cocok dengan kebutuhan dan harapan 
mereka Menurut Gunawan dalam Khaerani & Prihatini, (2020) Keputusan membeli adalah suatu proses 
yang dimulai dengan konsumen menyadari kebutuhan atau masalah yang dihadapi, kemudian 
dilanjutkan dengan mencari data mengenai barang  ataupun merek yang sesuai untuk mencukupi 
tuntutan tersebut. Pada tahap ini, konsumen dapat mendapatkan informasi dari beragam sumber, seperti 
pengalaman pribadi, rekomendasi orang lain, maupun ulasan produk. Setelah memperoleh informasi 
yang cukup, konsumen akan melakukan penilaian terhadap sejumlah pilihan yang tersedia, 
mempertimbangkan kelebihan dan kekurangan masing-masing pilihan berdasarkan preferensi, harga, 
kualitas, dan faktor lain yang dianggap penting. Proses ini berlanjut hingga konsumen menentukan 
keputusan akhir untuk mendapatkan barang yang paling cocok dengan kebutuhannya. Keputusan untuk 
melakukan pembelian ini ditentukan tidak hanya oleh faktor rasional, namun juga oleh faktor psikologis, 
sosial, dan situasional yang mempengaruhi perilaku konsumen secara keseluruhan 



     ISSN: 2829-2138 (Online) 

 

 

Balance, Vol. 4, No. 2, Agustus 2025. P. 1437-1446 

1444 

Studi ini melibatkan 100 responden untuk meneliti pengaruh pemasaran influencer terhadap 
keputusan pembelian, dengan menggunakan 7 indikator pada variabel pemasaran influencer dan 5 
indikator pada variabel keputusan pembelian melalui 12 pertanyaan. Hasil pengujian validitas dan 
reliabilitas menunjukkan bahwa alat penelitian yang digunakan telah memenuhi kriteria, dengan nilai 
Cronbach alpha mencapai 0,650 yang melebihi batas minimum 0,60, sehingga data dianggap dapat 
dipercaya. Uji distribusi normal Kolmogorov-Smirnov menghasilkan nilai 0,152, yang melebihi 0,05, 
menunjukkan bahwa data memiliki distribusi normal. Dalam uji t, pemasaran influencer (X) memperoleh 
nilai Thitung (4,437) yang lebih besar daripada Ttabel (1,984) menunjukkan signifikansi 0,000 < 0,05, yang 
menandakan adanya pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Penelitian ini 
sejalan dengan banyak studi yang menunjukkan bahwa pemanfaatan influencer dalam pemasaran secara 
signifikan memengaruhi niat serta keputusan belanja konsumen, terutama melalui aspek kepercayaan, 
kredibilitas, dan hubungan parasosial antara influencer dan audiens. Di dunia pemasaran digital, 
penggunaan strategi influencer terbukti efektif dalam menciptakan kepercayaan, meningkatkan 
keterlibatan, dan mendorong konsumen untuk bertransaksi Oleh sebab itu, dapat disimpulkan bahwa 
pemasaran influencer memiliki dampak besar terhadap perilaku dan keputusan belanja konsumen di 
zaman digital saat ini. Pemasaran dengan influencer memberikan dampak besar dalam memengaruhi 
pilihan beli konsumen serta meningkatkan brand awareness. Penelitian menunjukkan bahwa 
kepercayaan dan kredibilitas seorang influencer berpengaruh langsung.penjualan produk yang 
dipromosikan oleh influencer yang dilihat sebagai asli, berkualitas, dan memiliki hubungan yang kuat 
dengan audiensnya. Data empiris membuktikkan adanya relative baik dan berarti antara penerapan 
pemasaran influencer dan peningkatan penjualan, menjadikan strategi ini elemen krusial dalam 
keberhasilan pemasaran digital. Hipotesis alternatif yang mengindikasikan adanya dampak signifikan 
dari pemasaran influencer terhadap keputusan pembelian diterima, sedangkan hipotesis nol yang 
menyatakan tidak terdapat dampak ditolak,meskipun penelitian ini masih terbatas pada variabel 
influencer semata. Oleh karena itu, pemasaran melalui influencer terbukti ampuh dalam memengaruhi 
tindakan konsumen dan menentukan keputusan pembelian di zaman digital. 

Dalam penelitian ini menguatkan pernyataan dari Lengkawati dan Saputra (2021) yang menyatakan 
bahwa penggunaan pemasaran influencer untuk mempromosikan sepeda motor Honda di media sosial 
seperti TikTok, Facebook, dan YouTube terbukti efektif dalam meningkatkan kesadaran merek dan akan 
menambah kepercayaan calon konsumen. Konten yang disajikan oleh influencer dapat menggugah 
perhatian dan meningkatkan ketertarikan konsumen untuk membeli, sehingga berdampak positif pada 
kenaikan penjualan sepeda motor Honda. Keyakinan dan kesetiaan pelanggan terhadap merek Honda 
semakin kokoh berkat reputasi dan relasi yang dijalin oleh influencer melalui platform media sosial. Studi 
sebelumnya mengungkapkan bahwa taktik pemasaran yang meliputi promosi dan citra merek, termasuk 
dari influencer, memiliki dampak signifikan terhadap keputusan belanja konsumen. dengan itu, 
penggunaan pemasaran lewat influencer menjadi strategi krusial dalam meningkatkan keefektifan 
pemasaran serta mendorong keiginan customer pada produk sepeda motor Honda. 

 
 

PENUTUP 
 

Berdasarkan penelitian mengenai pengaruh pemasaran influencer pada keputusan pembelian 
sepeda motor Honda di PT. Kencana Mulia Abadi Gunungsitoli menemukan bahwa penggunaan 
influencer dalam pemasaran memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen, dengan 
tingkat pengaruh mencapai 16%. Dengan kata lain, promosi yang dikerjakan influencer di sosial media 
mampu meningkatkan kesadaran dan kepercayaan konsumen terhadap produk Honda, meskipun 
sebagian besar pilihan pembelian (83,3%) masih terpengaruh pada elemen lain di luar pemasaran 
influencer, seperti citra merek, inovasi produk, dan strategi pemasaran lainnya. Oleh karena itu, 
perusahaan dianjurkan untuk lebih waspada dalam memilih influencer yang sesuai dan memotivasi 
pembuatan konten yang menarik serta informatif, seperti foto atau video, untuk meningkatkan minat 
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konsumen. Studi ini diharapkan menjadi referensi untuk penelitian mendatang dalam menciptakan 
strategi pemasaran yang lebih efisien dan meningkatkan pemahaman pada pemasaran modern. 
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