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 The rapid development of social media as a platform for 

communication and digital marketing has significantly transformed 

consumer behavior in obtaining information about products and 

services. Content creators and the interactive features of social media 

have become essential elements in establishing relationships between 

businesses and consumers. However, previous studies have reported 

inconsistent findings regarding the influence of content creator 

credibility and social media interactivity on consumer trust, indicating 

the need for further investigation. This study aims to examine the effect 

of content creator credibility and social media interactivity on 

consumer trust, both partially and simultaneously. A quantitative 

research approach with a survey method was employed. Data were 

collected through questionnaires distributed to 51 social media users 

as research respondents. The data were analyzed using SPSS, 

including validity and reliability tests, classical assumption tests, 

multiple linear regression analysis, coefficient of determination, t-test, 

and F-test. The findings reveal that content creator credibility does not 

have a significant effect on consumer trust, with a significance value 

of 0.433 (>0.05). In contrast, social media interactivity has a positive 

and significant effect on consumer trust, with a significance value of 

0.000 (<0.05). Simultaneously, content creator credibility and social 

media interactivity significantly influence consumer trust, as indicated 

by an F-value of 30.320 and a significance level of 0.000. 

Furthermore, the coefficient of determination (R²) of 0.385 indicates 

that the independent variables explain 38.5% of the variance in 

consumer trust, while the remaining 61.5% is influenced by other 

factors outside the research model. These findings contribute to the 

development of digital marketing literature by demonstrating that 

social media interactivity plays a more dominant role in building 

consumer trust than content creator credibility within the context of 

this study. Therefore, businesses are encouraged to enhance 

interactive communication with consumers through social media to 

strengthen consumer trust. Future research is recommended to 

incorporate additional variables, such as information quality, 

electronic word-of-mouth (e- 
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WOM), brand image, and digital service quality, in order to provide a 

more comprehensive understanding of the factors influencing 

consumer trust.. 

This is an open access article under the CC BY-SA license.  
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 Perkembangan media sosial sebagai sarana komunikasi dan 

pemasaran digital telah mengubah perilaku konsumen dalam 

memperoleh informasi mengenai produk dan jasa. Content creator 

dan fitur interaktif media sosial menjadi elemen penting dalam 

membangun hubungan antara perusahaan dan konsumen. Namun, 

masih terdapat perbedaan hasil penelitian mengenai pengaruh 

kredibilitas content creator dan interaktivitas media sosial terhadap 

kepercayaan konsumen, sehingga diperlukan penelitian lebih lanjut. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kredibilitas 

content creator dan interaktivitas media sosial terhadap kepercayaan 

konsumen, baik secara parsial maupun simultan. Penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data 

dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 51 pengguna 

media sosial sebagai responden penelitian. Analisis data dilakukan 

menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS melalui uji validitas, uji 

reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, uji 

koefisien determinasi, uji t, dan uji F. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa secara parsial kredibilitas content creator tidak berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,433 (>0,05), sedangkan interaktivitas media sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (<0,05). Secara simultan, 

kredibilitas content creator dan interaktivitas media sosial berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen dengan nilai F 

hitung sebesar 30,320 dan signifikansi 0,000. Nilai koefisien 

determinasi (R²) sebesar 0,385 menunjukkan bahwa kedua variabel 

independen mampu menjelaskan 38,5% variasi kepercayaan 

konsumen, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar 

model penelitian. Temuan ini memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan kajian pemasaran digital dengan menunjukkan bahwa 

interaktivitas media sosial merupakan faktor yang lebih dominan 

dalam membangun kepercayaan konsumen dibandingkan kredibilitas 

content creator pada konteks penelitian ini. Oleh karena itu, perusahaan 

disarankan untuk meningkatkan kualitas interaksi dengan konsumen 

melalui media sosial sebagai strategi dalam membangun kepercayaan. 

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lain, 

seperti kualitas informasi, electronic word of mouth (e-WOM), citra 

merek, atau kualitas layanan digital agar mampu memberikan 

penjelasan yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi kepercayaan konsumen. 
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PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola interaksi antara pelaku usaha dan 

konsumen secara signifikan. Media sosial tidak lagi hanya berfungsi sebagai sarana 

komunikasi, tetapi telah berkembang menjadi media pemasaran yang efektif melalui 

pemanfaatan content creator atau influencer. Perubahan perilaku konsumen dalam memperoleh 

informasi produk semakin dipengaruhi oleh konten digital yang disajikan secara menarik, 

autentik, dan interaktif. Kondisi tersebut didukung oleh pesatnya perkembangan ekonomi 

digital Indonesia yang ditandai dengan meningkatnya aktivitas perdagangan elektronik serta 

pemanfaatan media sosial sebagai media pemasaran. Berdasarkan Statistik E-Commerce 

Indonesia 2024 yang diterbitkan oleh Badan Pusat Statistik (BPS), media sosial seperti 

Instagram, Facebook, TikTok, dan YouTube menjadi salah satu saluran utama yang 

dimanfaatkan pelaku usaha untuk memasarkan produk dan menjangkau konsumen. Temuan 

tersebut menunjukkan bahwa media sosial memiliki peran strategis dalam membangun 

hubungan antara pelaku usaha dan konsumen melalui penyampaian informasi yang lebih cepat, 

luas, dan interaktif. 

Meningkatnya penggunaan media sosial sebagai media pemasaran menyebabkan 

content creator memiliki posisi penting dalam proses komunikasi pemasaran digital. 

Kredibilitas content creator menjadi salah satu faktor yang memengaruhi bagaimana konsumen 

menerima informasi mengenai suatu produk atau jasa. Konsumen cenderung mempercayai 

rekomendasi yang diberikan oleh content creator yang dianggap memiliki keahlian, kejujuran, 

serta pengalaman yang relevan dibandingkan dengan iklan konvensional. Penelitian yang 

dilakukan oleh Leite dan Baptista (2022) menunjukkan bahwa kredibilitas sumber berpengaruh 

positif terhadap pembentukan kepercayaan konsumen melalui hubungan parasosial dan 

persepsi autentisitas. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi kredibilitas content 

creator, semakin besar pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek maupun produk 

yang dipromosikan. 

Selain kredibilitas content creator, interaktivitas media sosial juga menjadi faktor 

penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Fitur komentar, pesan langsung, siaran 

langsung (live streaming), serta kemampuan konsumen untuk memberikan umpan balik secara 

langsung menciptakan komunikasi dua arah yang mampu meningkatkan kedekatan antara 

perusahaan, content creator, dan konsumen. Penelitian dalam Journal of Research in Interactive 

Marketing (2022) menjelaskan bahwa interaktivitas media sosial berkontribusi secara signifikan 

terhadap pembentukan brand trust melalui peningkatan keterlibatan konsumen. Interaksi yang 

intensif memungkinkan konsumen memperoleh informasi yang lebih lengkap, mengurangi 

ketidakpastian dalam pengambilan keputusan, serta meningkatkan keyakinan terhadap produk 

yang dipasarkan. 

https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
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Kepercayaan konsumen menjadi salah satu aspek fundamental dalam keberhasilan 

pemasaran digital karena berhubungan langsung dengan keputusan pembelian, loyalitas 

pelanggan, serta keberlanjutan hubungan antara konsumen dan perusahaan. Dalam lingkungan 

digital, konsumen tidak dapat melakukan evaluasi produk secara langsung sehingga mereka 

lebih bergantung pada informasi yang diperoleh melalui media sosial dan rekomendasi content 

creator. Wang dan Chan-Olmsted (2026) menjelaskan bahwa kredibilitas influencer mampu 

membangun mekanisme transfer kepercayaan dari influencer kepada merek, sehingga 

meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Sementara itu, Wu 

(2026) menemukan bahwa kredibilitas influencer memberikan pengaruh positif terhadap 

kepercayaan konsumen yang selanjutnya meningkatkan loyalitas konsumen dalam konteks 

social commerce. 

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji hubungan antara kredibilitas influencer, 

interaktivitas media sosial, dan kepercayaan konsumen, hasil penelitian masih menunjukkan 

ruang untuk pengembangan. Sebagian besar penelitian terdahulu lebih banyak dilakukan pada 

konteks negara maju maupun platform tertentu sehingga karakteristik perilaku konsumen 

Indonesia belum sepenuhnya terwakili. Selain itu, beberapa penelitian lebih menitikberatkan 

pada hubungan antara kredibilitas influencer dengan niat beli atau loyalitas konsumen tanpa 

menguji secara simultan pengaruh kredibilitas content creator dan interaktivitas media sosial 

terhadap kepercayaan konsumen sebagai variabel utama. Oleh karena itu, diperlukan penelitian 

yang mampu memberikan gambaran empiris sesuai dengan karakteristik pengguna media sosial 

di Indonesia. 

Penelitian Leite dan Baptista (2022) berfokus pada pengaruh self-disclosure influencer 

terhadap niat perilaku melalui kredibilitas sumber dan hubungan parasosial, sehingga belum 

mengintegrasikan aspek interaktivitas media sosial sebagai variabel independen. Penelitian 

Wang dan Chan-Olmsted (2026) lebih menitikberatkan pada mekanisme transfer kepercayaan 

dalam komunikasi merek, sedangkan penelitian Wu (2026) menghubungkan kredibilitas 

influencer dengan loyalitas elektronik pada konteks social commerce. Di sisi lain, penelitian 

mengenai interaktivitas media sosial dalam Journal of Research in Interactive Marketing 

(2022) lebih menyoroti hubungan interaktivitas terhadap keterlibatan konsumen dan loyalitas 

merek. Dengan demikian, masih terdapat kesenjangan penelitian berupa belum banyaknya studi 

yang menguji secara bersamaan pengaruh kredibilitas content creator dan interaktivitas media 

sosial terhadap kepercayaan konsumen dalam konteks pengguna media sosial di Indonesia. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis maupun praktis. Secara 

teoretis, penelitian ini memperluas kajian mengenai perilaku konsumen digital dengan 

mengintegrasikan dua variabel utama, yaitu kredibilitas content creator dan interaktivitas media 

sosial, dalam menjelaskan pembentukan kepercayaan konsumen. Secara praktis, hasil 

penelitian diharapkan menjadi masukan bagi pelaku usaha, digital marketer, maupun content 

creator dalam merancang strategi komunikasi pemasaran yang lebih efektif melalui 

peningkatan kredibilitas dan interaktivitas media sosial. Selain itu, penelitian ini juga dapat 

menjadi referensi bagi peneliti selanjutnya yang ingin mengembangkan model penelitian pada 

bidang pemasaran digital dan perilaku konsumen. 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat dipahami bahwa semakin pesatnya perkembangan 

media sosial sebagai sarana pemasaran digital menuntut perusahaan untuk membangun 

kepercayaan konsumen melalui strategi komunikasi yang efektif. Kredibilitas content creator 
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dan interaktivitas media sosial diduga menjadi faktor penting dalam membentuk kepercayaan 

konsumen di tengah meningkatnya persaingan pemasaran digital. Namun, masih terbatasnya 

penelitian yang menguji kedua variabel tersebut secara simultan dalam konteks konsumen 

Indonesia menunjukkan adanya kebutuhan akan penelitian lebih lanjut. Oleh karena itu, 

penelitian mengenai pengaruh kredibilitas content creator dan interaktivitas media sosial 

terhadap kepercayaan konsumen menjadi penting dilakukan guna menghasilkan bukti empiris 

yang dapat memperkaya literatur pemasaran digital sekaligus memberikan rekomendasi 

strategis bagi dunia usaha dalam meningkatkan kepercayaan consume 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Grand Theory 

Source Credibility Theory 

Grand theory yang mendasari penelitian ini adalah Source Credibility Theory yang 

dikemukakan oleh Carl I. Hovland, Irving L. Janis, dan Harold H. Kelley (1953). Teori ini 

menjelaskan bahwa efektivitas suatu pesan sangat dipengaruhi oleh tingkat kredibilitas sumber 

yang menyampaikan pesan tersebut. Semakin tinggi kredibilitas komunikator, maka semakin 

besar kemungkinan pesan yang disampaikan diterima, dipercaya, dan memengaruhi sikap 

maupun perilaku penerima pesan (Hovland et al., 1953). 

Dalam perkembangan pemasaran digital, teori ini menjadi landasan utama dalam 

menjelaskan mengapa seorang content creator mampu memengaruhi persepsi dan kepercayaan 

konsumen terhadap suatu produk. Content creator dipandang sebagai sumber informasi yang 

memiliki kemampuan untuk membentuk opini publik melalui konten yang dipublikasikan di 

media sosial. Apabila content creator dianggap memiliki pengetahuan, pengalaman, kejujuran, 

dan reputasi yang baik, maka konsumen cenderung mempercayai informasi yang diberikan 

sehingga dapat meningkatkan kepercayaan terhadap produk maupun merek. 

Teori ini sangat relevan dengan penelitian karena menjelaskan hubungan antara 

Kredibilitas Content Creator (X1) sebagai sumber komunikasi dengan Kepercayaan Konsumen 

(Y) sebagai respon yang muncul setelah menerima informasi melalui media sosial. 

 

Kredibilitas Content Creator (X1) 

Pengertian Kredibilitas Content Creator 

Kredibilitas merupakan tingkat kepercayaan yang diberikan audiens kepada seseorang 

sebagai sumber informasi. Dalam konteks media sosial, kredibilitas content creator diartikan 

sebagai persepsi pengikut terhadap kemampuan, kejujuran, pengalaman, serta daya tarik 

seorang content creator dalam menyampaikan informasi mengenai suatu produk atau jasa 

(Ohanian, 1990). 

Menurut Lou dan Yuan (2019), kredibilitas influencer merupakan faktor penting yang 

memengaruhi efektivitas komunikasi pemasaran digital karena mampu meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap pesan promosi yang disampaikan. 

Sementara itu, Schouten, Janssen, dan Verspaget (2020) menjelaskan bahwa influencer yang 

memiliki kredibilitas tinggi mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap suatu merek 

sehingga berdampak positif terhadap perilaku pembelian. 
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Indikator Kredibilitas Content Creator 

Menurut Ohanian (1990), kredibilitas terdiri atas tiga dimensi utama. 

1. Expertise (Keahlian) 

Keahlian menunjukkan sejauh mana content creator dianggap memiliki pengetahuan, 

pengalaman, dan kemampuan dalam memberikan informasi mengenai produk tertentu. 

Semakin tinggi tingkat keahlian, semakin besar tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

informasi yang diberikan. 

2. Trustworthiness (Kepercayaan) 

Trustworthiness merupakan tingkat kejujuran, integritas, dan objektivitas content creator 

dalam menyampaikan informasi. Konsumen cenderung mempercayai content creator yang 

dianggap jujur serta tidak memberikan informasi yang menyesatkan. 

3. Attractiveness (Daya Tarik) 

Daya tarik meliputi penampilan, karakter, gaya komunikasi, serta kemampuan membangun 

kedekatan emosional dengan pengikut. Daya tarik yang tinggi mampu meningkatkan 

perhatian konsumen terhadap pesan yang disampaikan. 

 

Interaktivitas Media Sosial (X2) 

Pengertian Interaktivitas Media Sosial 

Interaktivitas merupakan kemampuan media untuk memungkinkan komunikasi dua arah 

antara pengguna dengan penyedia informasi. Pada media sosial, interaktivitas memungkinkan 

pengguna memberikan komentar, menyukai konten, berbagi informasi, melakukan diskusi, 

hingga berkomunikasi secara langsung dengan perusahaan maupun content creator. 

Menurut Liu (2003), interaktivitas merupakan karakteristik media yang memungkinkan 

terjadinya komunikasi timbal balik secara aktif antara pengirim dan penerima pesan. 

Sementara itu, Jiang, Yang, dan Jun (2022) menjelaskan bahwa tingginya tingkat 

interaktivitas media sosial mampu meningkatkan keterlibatan konsumen, memperkuat 

hubungan pelanggan, serta membangun kepercayaan terhadap merek. 

 

Indikator Interaktivitas Media Sosial 

Mengacu pada Liu (2003), interaktivitas terdiri atas beberapa dimensi. 

1. Active Control 

Kemampuan pengguna dalam mengendalikan proses komunikasi serta menentukan 

informasi yang ingin diperoleh. 

2. Two-Way Communication 

Kemampuan media sosial menyediakan komunikasi dua arah antara perusahaan, content 

creator, dan konsumen sehingga tercipta dialog yang efektif. 

3. Responsiveness 

Kecepatan perusahaan atau content creator dalam memberikan tanggapan terhadap 

pertanyaan maupun komentar pengguna. 

4. Synchronicity 

Kemampuan media sosial memberikan komunikasi secara langsung (real time), misalnya 

melalui fitur live streaming, live chat, maupun direct message. 
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Kepercayaan Konsumen (Y) 

Pengertian Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan konsumen bahwa perusahaan atau 

penjual akan memenuhi janji serta memberikan produk maupun layanan sesuai dengan harapan 

pelanggan. 

Menurut Morgan dan Hunt (1994), kepercayaan merupakan keyakinan bahwa suatu 

pihak memiliki integritas dan dapat diandalkan dalam menjalin hubungan jangka panjang. 

Mayer, Davis, dan Schoorman (1995) menjelaskan bahwa kepercayaan muncul ketika 

seseorang memiliki keyakinan terhadap kemampuan, integritas, dan niat baik pihak lain. 

Dalam pemasaran digital, kepercayaan menjadi faktor penting karena konsumen tidak 

dapat melihat produk secara langsung sehingga keputusan pembelian lebih banyak dipengaruhi 

oleh informasi digital. 

 

Indikator Kepercayaan Konsumen 

Menurut Mayer et al. (1995), kepercayaan terdiri atas tiga dimensi utama. 

1. Ability (Kemampuan) 

Kemampuan perusahaan maupun pihak yang memberikan informasi dalam memenuhi 

kebutuhan konsumen secara profesional. 

2. Benevolence (Niat Baik) 

Kesediaan perusahaan untuk memberikan pelayanan terbaik serta mengutamakan 

kepentingan konsumen. 

3. Integrity (Integritas) 

Konsistensi perusahaan dalam menjalankan komitmen, memberikan informasi yang benar, 

dan menjaga kepercayaan pelanggan 

 

Hubungan Antar Variabel 

Hubungan Kredibilitas Content Creator terhadap Kepercayaan Konsumen 

Source Credibility Theory menjelaskan bahwa semakin tinggi kredibilitas seorang 

komunikator maka semakin tinggi pula kepercayaan penerima pesan. Dalam pemasaran digital, 

content creator yang memiliki keahlian, kejujuran, dan daya tarik diyakini mampu 

meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Oleh karena itu, 

kredibilitas content creator diduga berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen 

(Hovland et al., 1953; Ohanian, 1990). 

 

Hubungan Interaktivitas Media Sosial terhadap Kepercayaan Konsumen 

Interaktivitas media sosial memungkinkan komunikasi dua arah antara perusahaan dan 

konsumen. Semakin tinggi intensitas interaksi yang terjadi, semakin besar peluang konsumen 

memperoleh informasi yang lengkap sehingga meningkatkan rasa percaya terhadap perusahaan 

maupun produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, interaktivitas media sosial diduga 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen (Liu, 2003). 
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Hubungan Kredibilitas Content Creator dan Interaktivitas Media Sosial terhadap 

Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan konsumen tidak hanya dibentuk oleh kredibilitas sumber informasi, tetapi 

juga oleh kualitas komunikasi yang terjadi pada media sosial. Kombinasi antara content creator 

yang kredibel dan media sosial yang interaktif akan meningkatkan efektivitas penyampaian 

informasi, memperkuat hubungan dengan konsumen, serta meningkatkan kepercayaan 

terhadap produk maupun merek. Dengan demikian, kedua variabel independen tersebut diduga 

secara simultan berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen dan menjadi dasar dalam 

penyusunan model penelitian ini. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan 

explanatory research (penelitian eksplanatori). Pemilihan metode kuantitatif didasarkan pada 

kata kunci dalam judul penelitian, yaitu "pengaruh", yang menunjukkan bahwa penelitian 

bertujuan untuk menguji hubungan sebab-akibat antara variabel independen, yaitu Kredibilitas 

Content Creator (X1) dan Interaktivitas Media Sosial (X2) terhadap variabel dependen, yaitu 

Kepercayaan Konsumen (Y). Menurut Sugiyono (2022), penelitian kuantitatif merupakan 

metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti 

populasi atau sampel tertentu dengan teknik pengumpulan data menggunakan instrumen 

penelitian, serta analisis data yang bersifat statistik untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan. Sejalan dengan itu, Creswell dan Creswell (2023) menyatakan bahwa penelitian 

kuantitatif merupakan pendekatan penelitian yang bertujuan menguji teori melalui pengukuran 

variabel menggunakan instrumen penelitian, kemudian dianalisis menggunakan teknik statistik 

sehingga menghasilkan kesimpulan yang objektif. Dengan demikian, pendekatan kuantitatif 

eksplanatori dipandang paling sesuai karena penelitian ini berupaya menjelaskan pengaruh 

antara variabel-variabel yang telah dirumuskan berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu. 

Pendekatan explanatory research dipilih karena penelitian ini tidak hanya mendeskripsikan 

fenomena mengenai penggunaan media sosial dalam aktivitas pemasaran digital, tetapi juga 

menjelaskan hubungan kausal antara kredibilitas content creator, interaktivitas media sosial, 

dan kepercayaan konsumen. Pengumpulan data dilakukan melalui metode survei (survey 

research) dengan menggunakan kuesioner sebagai instrumen utama penelitian. Instrumen 

penelitian disusun berdasarkan indikator setiap variabel yang telah dikembangkan dari teori 

dan penelitian terdahulu, kemudian diukur menggunakan Skala Likert lima tingkat, mulai dari 

skor 1 (sangat tidak setuju) hingga skor 5 (sangat setuju). Penggunaan skala Likert dipilih 

karena mampu mengukur persepsi, sikap, dan penilaian responden terhadap setiap indikator 

penelitian secara sistematis dan mudah dianalisis secara kuantitatif (Sugiyono, 2022). 

Pengumpulan data melalui kuesioner juga dinilai efektif dalam memperoleh informasi secara 

langsung dari responden mengenai persepsi mereka terhadap kredibilitas content creator, 

interaktivitas media sosial, dan kepercayaan konsumen. 

Penggunaan metode kuantitatif eksplanatori dalam penelitian ini diharapkan mampu 

menghasilkan bukti empiris mengenai pengaruh kredibilitas content creator dan interaktivitas 

media sosial terhadap kepercayaan konsumen melalui serangkaian analisis statistik, seperti uji 

validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, uji koefisien 

determinasi, uji parsial (uji t), dan uji simultan (uji F). Hasil analisis tersebut diharapkan dapat 
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memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya pada bidang 

pemasaran digital dan perilaku konsumen, dengan memperkuat pemahaman mengenai faktor-

faktor yang memengaruhi kepercayaan konsumen dalam penggunaan media sosial sebagai 

media pemasaran. Selain memberikan kontribusi secara teoretis, hasil penelitian ini juga 

diharapkan menjadi bahan pertimbangan bagi pelaku usaha, pemasar digital, dan content 

creator dalam menyusun strategi komunikasi pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan 

kepercayaan konsumen. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

1. Profil Responden 

Berdasarkan data penelitian, jumlah responden sebanyak 51 orang pengguna media 

sosial. Karakteristik responden terdiri atas jenis kelamin, usia, dan pekerjaan. Profil responden 

bertujuan memberikan gambaran umum mengenai karakteristik sampel yang menjadi objek 

penelitian sehingga dapat membantu dalam memahami konteks hasil penelitian. 

 

Tabel 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 

Laki-laki 17 33,3 

Perempuan 34 66,7 

Total 51 100 

 

Tabel 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia Frekuensi Persentase (%) 

17–21 tahun 36 70,6 

22–26 tahun 9 17,6 

≥30 tahun 6 11,8 

Total 51 100 

 

Tabel 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 

Pelajar/Mahasiswa 34 66,7 

Karyawan 8 15,7 

Freelancer 2 3,9 

Wirausaha 1 2,0 

Ibu Rumah Tangga 4 7,8 
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Belum/Tidak Bekerja 2 3,9 

Total 51 100 

 

Uji Instrumen 

Variabel Kredibilitas Content Creator (X1) 

Tabel 4 Hasil Uji Validitas Variabel Kredibilitas Content Creator (X1) 

 

Item r hitung r tabel Keterangan 

X1.1 0,524 0,1966 Valid 

X1.2 0,563 0,1966 Valid 

X1.3 0,483 0,1966 Valid 

X1.4 0,711 0,1966 Valid 

X1.5 0,589 0,1966 Valid 

X1.6 0,507 0,1966 Valid 

X1.7 0,665 0,1966 Valid 

X1.8 0,515 0,1966 Valid 

X1.9 0,650 0,1966 Valid 

X1.10 0,571 0,1966 Valid 

X1.11 0,595 0,1966 Valid 

X1.12 0,657 0,1966 Valid 

 

Tabel 5 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kredibilitas Content Creator 

Cronbach Alpha Standar Keterangan 

0,812 0,60 Reliabel 

 

Uji Instrumen 

Variabel Kredibilitas Content Creator (X1) 

Tabel 6 Hasil Uji Validitas Variabel Kredibilitas Content Creator (X1) 

Item r hitung r tabel Keterangan 

X1.1 0,524 0,1966 Valid 

X1.2 0,563 0,1966 Valid 

X1.3 0,483 0,1966 Valid 
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X1.4 0,711 0,1966 Valid 

X1.5 0,589 0,1966 Valid 

X1.6 0,507 0,1966 Valid 

X1.7 0,665 0,1966 Valid 

X1.8 0,515 0,1966 Valid 

X1.9 0,650 0,1966 Valid 

X1.10 0,571 0,1966 Valid 

X1.11 0,595 0,1966 Valid 

X1.12 0,657 0,1966 Valid 

 

Tabel 7 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kredibilitas Content Creator 

Cronbach Alpha Standar Keterangan 

0,812 0,60 Reliabel 

 

Variabel Interaktivitas Media Sosial (X2) 

Tabel 8 Hasil Uji Validitas Variabel Interaktivitas Media Sosial 

Item r hitung r tabel Keterangan 

X2.1 0,537 0,1966 Valid 

X2.2 0,631 0,1966 Valid 

X2.3 0,762 0,1966 Valid 

X2.4 0,782 0,1966 Valid 

X2.5 0,604 0,1966 Valid 

X2.6 0,672 0,1966 Valid 

X2.7 0,600 0,1966 Valid 

 

 Tabel 9 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Interaktivitas Media Sosial 

Cronbach Alpha Standar Keterangan 

0,754 0,60 Reliabel 

 

A. Variabel Kepercayaan Konsumen (Y) 

Tabel 10 Hasil Uji Validitas Variabel Kepercayaan Konsumen 
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Item r hitung r tabel Keterangan 

Y1 0,587 0,1966 Valid 

Y2 0,762 0,1966 Valid 

Y3 0,707 0,1966 Valid 

Y4 0,745 0,1966 Valid 

 

Tabel 11 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kepercayaan Konsumen 

Cronbach Alpha Standar Keterangan 

0,648 0,60 Reliabel 

 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Pengaruh Kredibilitas Content Creator terhadap Kepercayaan Konsumen 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,433 (>0,05) 

dengan nilai t hitung sebesar 0,787 lebih kecil daripada t tabel sebesar 1,985. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa variabel Kredibilitas Content Creator tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Kepercayaan Konsumen. Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) yang menyatakan 

bahwa Kredibilitas Content Creator berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan 

Konsumen ditolak. Temuan ini mengindikasikan bahwa tingkat kredibilitas seorang content 

creator belum tentu menjadi faktor utama yang menentukan tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap suatu produk atau jasa yang dipromosikan melalui media sosial. 

Secara konseptual, teori Source Credibility yang dikembangkan oleh Carl Hovland 

menjelaskan bahwa efektivitas komunikasi dipengaruhi oleh tingkat keahlian (expertise), 

kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik (attractiveness) komunikator. Dalam konteks 

pemasaran digital, content creator yang memiliki kredibilitas tinggi seharusnya mampu 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Namun, 

hasilpenelitian ini menunjukkan bahwa teori tersebut belum sepenuhnya dapat menjelaskan 

perilaku konsumen pada objek penelitian. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen saat ini 

tidak hanya mempertimbangkan kredibilitas content creator, tetapi juga mengevaluasi berbagai 

informasi lain seperti pengalaman pengguna, ulasan konsumen, kualitas produk, maupun 

interaksi yang terjadi pada media sosial. 

Hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian Leite dan Baptista (2022) yang 

menemukan bahwa kredibilitas influencer berpengaruh positif terhadap pembentukan 

kepercayaan konsumen melalui hubungan parasosial dan persepsi autentisitas. Demikian pula, 

Wang dan Chan-Olmsted (2025/2026) menyatakan bahwa kredibilitas influencer mampu 

membangun mekanisme transfer kepercayaan kepada merek. Perbedaan hasil penelitian 

tersebut dapat disebabkan oleh karakteristik responden yang didominasi oleh generasi muda 

pengguna media sosial. Kelompok responden ini cenderung lebih kritis terhadap konten promosi 

sehingga tidak mudah mempercayai suatu produk hanya berdasarkan figur content creator. 

Selain itu, tingginya jumlah promosi berbayar (paid promotion) di media sosial juga 
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menyebabkan konsumen semakin selektif dalam memberikan kepercayaan kepada 

rekomendasi yang disampaikan oleh content creator. 

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bahwa perusahaan tidak dapat 

hanya mengandalkan popularitas atau kredibilitas content creator dalam membangun 

kepercayaan konsumen. Pelaku usaha perlu memperhatikan faktor lain seperti transparansi 

informasi produk, kualitas pelayanan, pengalaman pelanggan, serta bukti sosial (social proof) 

agar kepercayaan konsumen dapat meningkat secara berkelanjutan. Dari sisi teoritis, temuan 

ini menunjukkan bahwa pengaruh kredibilitas content creator terhadap kepercayaan konsumen 

bersifat kontekstual sehingga perlu dipadukan dengan variabel lain yang lebih mampu 

menjelaskan perilaku konsumen pada era pemasaran digital. 

 

Pengaruh Interaktivitas Media Sosial terhadap Kepercayaan Konsumen 

Hasil uji parsial menunjukkan bahwa variabel Interaktivitas Media Sosial memperoleh 

nilai signifikansi sebesar 0,000 (<0,05) dengan nilai t hitung sebesar 5,710 lebih besar daripada 

t tabel sebesar 1,985. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Interaktivitas Media Sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen. Dengan demikian, 

hipotesis kedua (H2) diterima. Semakin tinggi tingkat interaktivitas yang dirasakan konsumen 

dalam menggunakan media sosial, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap produk maupun perusahaan. 

Temuan tersebut selaras dengan teori Relationship Marketing yang menekankan 

pentingnya hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan melalui komunikasi 

dua arah. Interaktivitas media sosial memungkinkan konsumen memperoleh respon yang cepat, 

informasi yang jelas, serta kesempatan untuk berdiskusi secara langsung dengan perusahaan 

maupun sesama pengguna. Interaksi tersebut mampu mengurangi ketidakpastian konsumen 

dalam mengambil keputusan sehingga meningkatkan kepercayaan terhadap produk yang 

dipasarkan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Journal of Research in Interactive 

Marketing (2022) yang menyatakan bahwa interaktivitas media sosial berpengaruh positif 

terhadap brand trust melalui peningkatan consumer engagement. Selain itu, penelitian Wu 

(2025/2026) juga menunjukkan bahwa interaktivitas komunikasi digital mampu memperkuat 

hubungan antara konsumen dengan merek sehingga meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Kesamaan hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa komunikasi yang aktif dan responsif 

merupakan faktor penting dalam membangun kepercayaan konsumen di era digital. 

Implikasi praktis dari hasil penelitian ini adalah perusahaan perlu memanfaatkan 

seluruh fitur interaktif media sosial, seperti kolom komentar, pesan langsung, siaran langsung 

(live streaming), polling, maupun sesi tanya jawab untuk meningkatkan komunikasi dengan 

konsumen. Strategi tersebut tidak hanya meningkatkan keterlibatan konsumen tetapi juga 

mampu memperkuat kepercayaan terhadap merek. Dari sisi teoritis, hasil penelitian ini 

memperkuat teori pemasaran hubungan yang menempatkan interaksi sebagai salah satu faktor 

utama dalam membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen. 

 

Pengaruh Kredibilitas Content Creator dan Interaktivitas Media Sosial terhadap 

Kepercayaan Konsumen 

Berdasarkan hasil uji simultan (uji F), diperoleh nilai F hitung sebesar 30,320 dengan 

tingkat signifikansi sebesar 0,000 (<0,05). Hasil tersebut menunjukkan bahwa Kredibilitas 
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Content Creator dan Interaktivitas Media Sosial secara bersama-sama berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen. Selain itu, hasil uji koefisien determinasi 

menunjukkan nilai R Square sebesar 0,385 yang berarti kedua variabel independen mampu 

menjelaskan sebesar 38,5% variasi Kepercayaan Konsumen, sedangkan sisanya sebesar 61,5% 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen merupakan konsep 

multidimensional yang dipengaruhi oleh berbagai faktor. Meskipun secara parsial Kredibilitas 

Content Creator tidak memberikan pengaruh yang signifikan, keberadaannya bersama 

Interaktivitas Media Sosial tetap memberikan kontribusi terhadap pembentukan kepercayaan 

konsumen. Hal tersebut mengindikasikan bahwa efektivitas komunikasi pemasaran digital 

tidak hanya bergantung pada figur yang menyampaikan pesan, tetapi juga pada kualitas 

interaksi yang dibangun antara perusahaan, content creator, dan konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan Wang dan Chan-Olmsted (2025/2026) yang 

menyatakan bahwa pembentukan kepercayaan konsumen merupakan hasil kombinasi antara 

kualitas komunikasi digital dan mekanisme transfer kepercayaan dari influencer kepada merek. 

Namun demikian, nilai koefisien determinasi sebesar 38,5% menunjukkan bahwa masih 

terdapat faktor-faktor lain yang berpengaruh terhadap Kepercayaan Konsumen, seperti kualitas 

produk, harga, citra merek, electronic word of mouth (e-WOM), kepuasan pelanggan, 

pengalaman berbelanja, maupun kualitas layanan digital. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya 

diharapkan dapat memasukkan variabel-variabel tersebut agar model penelitian menjadi lebih 

komprehensif. 

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bahwa perusahaan perlu 

mengembangkan strategi pemasaran digital yang terintegrasi dengan mengombinasikan 

pemilihan content creator yang sesuai dengan karakteristik target pasar dan peningkatan 

kualitas interaksi pada media sosial. Kombinasi kedua strategi tersebut diyakini mampu 

meningkatkan kepercayaan konsumen sekaligus memperkuat hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan. Dari sisi teoritis, penelitian ini memberikan dukungan bahwa pembentukan 

kepercayaan konsumen pada era digital tidak hanya dipengaruhi oleh karakteristik 

komunikator, tetapi juga dipengaruhi oleh kualitas komunikasi interaktif yang dibangun 

melalui media sosial. 

Berdasarkan keseluruhan pembahasan dapat disimpulkan bahwa Interaktivitas Media 

Sosial merupakan faktor yang paling dominan dalam meningkatkan Kepercayaan Konsumen, 

sedangkan Kredibilitas Content Creator belum menunjukkan pengaruh yang signifikan secara 

parsial pada objek penelitian. Meskipun demikian, kedua variabel secara simultan terbukti 

memberikan kontribusi terhadap pembentukan Kepercayaan Konsumen. Temuan tersebut 

memberikan implikasi penting bagi pengembangan teori pemasaran digital maupun praktik 

pemasaran berbasis media sosial.  

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan mengenai Pengaruh Kredibilitas 

Content Creator dan Interaktivitas Media Sosial terhadap Kepercayaan Konsumen, maka dapat 

ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut. 

1. Kredibilitas Content Creator tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan 
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Konsumen. Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel Kredibilitas Content Creator 

memperoleh nilai signifikansi sebesar 0,433 (>0,05), sehingga hipotesis pertama (H1) 

ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa tingkat kredibilitas content creator belum 

mampu meningkatkan kepercayaan konsumen secara signifikan pada objek penelitian. 

Dengan demikian, kepercayaan konsumen tidak hanya ditentukan oleh tingkat 

kredibilitas content creator, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. 

2. Interaktivitas Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan 

Konsumen. Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel Interaktivitas Media Sosial 

memperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 (<0,05), sehingga hipotesis kedua (H2) 

diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat interaktivitas media 

sosial, seperti kemudahan komunikasi, kecepatan respons, serta keterlibatan pengguna 

dalam proses komunikasi digital, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap produk atau jasa yang dipromosikan. 

3. Kredibilitas Content Creator dan Interaktivitas Media Sosial secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen. Hasil uji simultan 

(uji F) menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 (<0,05) dengan nilai F hitung 

sebesar 30,320, sehingga hipotesis ketiga (H3) diterima. Selain itu, nilai koefisien 

determinasi (R²) sebesar 0,385 menunjukkan bahwa kedua variabel independen mampu 

menjelaskan 38,5% variasi Kepercayaan Konsumen, sedangkan 61,5% sisanya 

dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian. 

4. Implikasi teoritis dari penelitian ini menunjukkan bahwa pembentukan kepercayaan 

konsumen dalam pemasaran digital tidak hanya dipengaruhi oleh kredibilitas sumber 

informasi sebagaimana dijelaskan dalam Source Credibility Theory, tetapi juga 

dipengaruhi oleh kualitas interaksi yang terjadi melalui media sosial. Temuan ini 

memperkuat pentingnya komunikasi dua arah dalam membangun hubungan antara 

perusahaan dan konsumen pada era digital. 

5. Implikasi praktis penelitian ini memberikan masukan bagi perusahaan, pelaku usaha, 

dan content creator agar tidak hanya berfokus pada pemilihan content creator yang 

memiliki kredibilitas tinggi, tetapi juga meningkatkan kualitas interaksi dengan 

konsumen melalui berbagai fitur media sosial, seperti komentar, pesan langsung, siaran 

langsung (live streaming), serta penyediaan informasi yang cepat, responsif, dan 

transparan. Strategi tersebut diharapkan mampu meningkatkan kepercayaan konsumen 

secara berkelanjutan. 

6. Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, yaitu jumlah responden yang relatif 

terbatas sehingga hasil penelitian belum dapat digeneralisasikan secara luas. Selain itu, 

penelitian hanya menggunakan dua variabel independen, yaitu Kredibilitas Content 

Creator dan Interaktivitas Media Sosial, sehingga masih terdapat faktor lain yang 

berpotensi memengaruhi Kepercayaan Konsumen, seperti kualitas informasi, electronic 

word of mouth (e-WOM), citra merek, kualitas layanan elektronik (e-service quality), 

pengalaman pelanggan, maupun kualitas produk. Keterbatasan tersebut perlu 

diperhatikan dalam menginterpretasikan hasil penelitian. 
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Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka saran yang dapat diberikan adalah 

sebagai berikut. 

1. Bagi perusahaan dan pelaku usaha, disarankan untuk meningkatkan kualitas 

interaktivitas media sosial melalui komunikasi yang lebih responsif, penyediaan 

informasi yang akurat, serta pemanfaatan fitur-fitur interaktif pada platform media 

sosial guna meningkatkan kepercayaan konsumen. 

2. Bagi content creator, disarankan untuk terus menjaga integritas, transparansi, dan 

kualitas konten yang disampaikan sehingga mampu membangun hubungan yang lebih 

kuat dengan audiens serta meningkatkan tingkat kepercayaan terhadap informasi yang 

diberikan. 

3. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan model penelitian dengan 

menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi kepercayaan konsumen, 

seperti electronic word of mouth (e-WOM), kualitas informasi, citra merek, kualitas 

layanan elektronik (e-service quality), kepuasan pelanggan, atau pengalaman 

pelanggan. Selain itu, penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggunakan jumlah 

responden yang lebih besar, cakupan wilayah penelitian yang lebih luas, serta objek 

penelitian yang lebih beragam sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan secara 

lebih baik dan memberikan kontribusi yang lebih komprehensif terhadap 

pengembangan ilmu pengetahuan di bidang pemasaran digital dan perilaku konsumen. 
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