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 The rapid development of information technology has made social 

media an inseparable part of consumers' daily lives. The high intensity 

of social media use has the potential to influence various psychological 

aspects, including consumer trust. In addition, product image plays a 

crucial role in shaping consumer perceptions and trust. Therefore, this 

study aims to analyze the influence of influencer credibility and 

product image on consumer trust. This research employed a 

quantitative approach using a survey method with an associative 

research design. The population of this study consisted of consumers, 

with a sample of 50 respondents selected through a sampling technique 

appropriate to the research characteristics. Data were collected using 

a questionnaire that had been tested for validity and reliability. The 

data were analyzed using multiple linear regression with the 

assistance of the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). 

The findings revealed that, partially, influencer credibility had a 

positive and significant effect on consumer trust, as indicated by a 

significance value of 0.000 (< 0.05). Similarly, product image also had 

a positive and significant effect on consumer trust, with a significance 

value of 0.000 (< 0.05). Simultaneously, influencer credibility and 

product image significantly influenced consumer trust, as evidenced by 

the F-test significance value of 0.000 (< 0.05). The coefficient of 

determination (R Square) was 0.442, indicating that the two 

independent variables explained 44.2% of the variance in consumer 

trust, while the remaining 55.8% was influenced by other factors 

beyond the scope of this study. The results indicate that both variables 

are dominant factors in enhancing consumer trust. These findings 

contribute to the development of knowledge in digital marketing and 

consumer behavior, particularly regarding the importance of fostering 

positive product images and leveraging credible figures to enhance 

consumer trust. Future studies are recommended to include additional 

variables that may influence consumer trust and to expand the 

research scope to improve the generalizability of the findings.   
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 Perkembangan teknologi informasi telah menjadikan media sosial 

sebagai bagian yang tidak terpisahkan dari kehidupan konsumen. 

Tingginya intensitas penggunaan media sosial berpotensi 

memengaruhi berbagai aspek psikologis, termasuk kepercayaan 

konsumen dalam bertransaksi. Di sisi lain, citra produk juga memiliki 

peran penting dalam membentuk persepsi positif dan kepercayaan 

konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk 

menganalisis pengaruh kredibilitas influencer dan citra produk 

terhadap kepercayaan konsumen. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei dan desain penelitian 

asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen, dengan 

jumlah sampel sebanyak 50 responden yang ditentukan menggunakan 

teknik sampling sesuai dengan karakteristik penelitian. Pengumpulan 

data dilakukan melalui penyebaran kuesioner yang telah diuji validitas 

dan reliabilitasnya. Analisis data menggunakan regresi linear 

berganda dengan bantuan program Statistical Package for the Social 

Sciences (SPSS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial 

kredibilitas influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen, yang ditunjukkan oleh nilai signifikansi 

sebesar 0,000 (< 0,05). Sebaliknya, citra produk juga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen dengan nilai 

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

influencer dan citra produk berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen berdasarkan hasil uji F dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05). Nilai koefisien determinasi (R 

Square) sebesar 0,442 menunjukkan bahwa kedua variabel 

independen mampu menjelaskan sebesar 44,2% variasi kepercayaan 

konsumen, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar 

penelitian. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas 

influencer dan citra produk merupakan faktor yang dominan dalam 

meningkatkan kepercayaan konsumen. Temuan ini memberikan 

kontribusi terhadap pengembangan kajian psikologi pemasaran dan 

perilaku konsumen, khususnya mengenai pentingnya membangun 

kualitas citra produk serta pemilihan figur promotor sebagai upaya 

meningkatkan kepercayaan konsumen. Penelitian selanjutnya 

disarankan untuk menambahkan variabel lain yang diduga 

memengaruhi kepercayaan konsumen serta memperluas cakupan 

wilayah penelitian agar hasil yang diperoleh memiliki tingkat 

generalisasi yang lebih baik.   
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PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong transformasi besar 

dalam aktivitas pemasaran, khususnya melalui media digital. Kemajuan internet, media sosial, 

serta platform perdagangan elektronik (e-commerce) telah mengubah pola interaksi antara 

pelaku usaha dan konsumen. Saat ini, keputusan pembelian tidak lagi hanya dipengaruhi oleh 

promosi konvensional, tetapi juga oleh informasi yang diperoleh melalui media sosial, termasuk 

rekomendasi dari influencer. Fenomena ini mendorong perusahaan untuk memanfaatkan 

influencer sebagai bagian dari strategi pemasaran digital guna membangun hubungan yang 

lebih dekat dengan konsumen. Berdasarkan publikasi Statistik E-Commerce 2024 dari Badan 

Pusat Statistik (BPS), jumlah usaha e-commerce di Indonesia pada tahun 2024 meningkat 

sekitar 15,30% dibandingkan tahun sebelumnya. Selain itu, media sosial seperti Instagram, 

TikTok, Facebook, dan YouTube menjadi saluran utama dalam aktivitas pemasaran digital. 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa pemasaran berbasis influencer semakin relevan dalam 

menciptakan citra produk yang positif dan meningkatkan kepercayaan konsumen (Badan Pusat 

Statistik, 2024). 

Seiring meningkatnya aktivitas e-commerce, persaingan antarperusahaan juga semakin 

ketat sehingga pelaku usaha dituntut untuk menerapkan strategi pemasaran yang lebih efektif. 

Salah satu strategi yang berkembang pesat adalah influencer marketing, yaitu penggunaan 

individu yang memiliki pengaruh di media sosial untuk menyampaikan informasi dan 

merekomendasikan suatu produk kepada pengikutnya. Keberhasilan strategi ini sangat 

dipengaruhi oleh tingkat kredibilitas influencer yang meliputi aspek keahlian (expertise), 

kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik (attractiveness). Penelitian oleh Saima dan Khan 

(2021) menunjukkan bahwa kredibilitas influencer memiliki pengaruh positif terhadap persepsi 

konsumen serta mampu meningkatkan niat pembelian melalui terbentuknya kepercayaan 

terhadap informasi yang disampaikan. Dengan demikian, kredibilitas influencer menjadi salah 

satu faktor penting dalam membangun hubungan yang lebih kuat antara perusahaan dan 

konsumen. 

Selain kredibilitas influencer, citra produk (product image atau brand image) juga 

merupakan faktor yang berperan dalam membentuk kepercayaan konsumen. Citra produk 

mencerminkan persepsi konsumen terhadap kualitas, manfaat, serta keunggulan suatu produk 

dibandingkan produk pesaing. Produk yang memiliki citra positif cenderung lebih mudah 

dipercaya sehingga meningkatkan keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian. 

Rahmawaty dan Purnama (2025) menemukan bahwa kredibilitas influencer mampu 

memperkuat citra merek yang pada akhirnya berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen Generasi Z. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital 

tidak hanya bergantung pada figur influencer, tetapi juga pada kemampuan perusahaan 

membangun citra produk yang konsisten dan positif di mata konsumen. 

Kepercayaan konsumen merupakan salah satu aspek yang menentukan keberhasilan 

perusahaan dalam mempertahankan pelanggan di tengah persaingan bisnis digital. Konsumen 

yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap suatu produk akan lebih yakin untuk 

melakukan pembelian, memberikan rekomendasi kepada orang lain, bahkan melakukan 

pembelian ulang. Sebaliknya, rendahnya kepercayaan konsumen dapat menyebabkan keraguan 

terhadap kualitas produk maupun kredibilitas informasi pemasaran yang diterima. Weismueller 

et al. (2020) menjelaskan bahwa kredibilitas sumber informasi dalam pemasaran digital 
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berpengaruh signifikan terhadap persepsi konsumen terhadap suatu produk. Demikian pula, 

Schouten, Janssen, dan Verspaget (2021) menyatakan bahwa persepsi terhadap kredibilitas 

influencer mampu meningkatkan kepercayaan konsumen yang kemudian berdampak pada 

meningkatnya niat pembelian. 

Berbagai penelitian terdahulu telah membahas hubungan antara kredibilitas influencer, 

citra produk, dan perilaku konsumen, namun masih terdapat beberapa keterbatasan. Penelitian 

Saima dan Khan (2021) lebih berfokus pada pengaruh social media influencer marketing 

terhadap niat pembelian dengan kredibilitas sebagai variabel mediasi, sehingga belum mengkaji 

secara bersamaan pengaruh kredibilitas influencer dan citra produk terhadap kepercayaan 

konsumen. Penelitian Weismueller et al. (2020) juga lebih menitikberatkan pada pengaruh 

source credibility terhadap niat pembelian tanpa mengintegrasikan variabel citra produk 

sebagai faktor independen. Sementara itu, penelitian Rahmawaty dan Purnama (2025) 

menempatkan citra merek sebagai variabel mediasi terhadap keputusan pembelian sehingga 

belum secara spesifik menguji kepercayaan konsumen sebagai variabel dependen utama. 

Dengan demikian, masih terdapat ruang penelitian yang dapat dikembangkan melalui pengujian 

hubungan langsung antara kredibilitas influencer dan citra produk terhadap kepercayaan 

konsumen dalam satu model penelitian. 

Selain itu, sebagian besar penelitian sebelumnya lebih banyak menggunakan variabel 

keputusan pembelian, loyalitas merek, atau niat pembelian sebagai variabel dependen, 

sedangkan penelitian mengenai kepercayaan konsumen sebagai hasil langsung dari kredibilitas 

influencer dan citra produk masih relatif terbatas. Di sisi lain, perkembangan media sosial yang 

sangat cepat, terutama melalui platform seperti TikTok dan Instagram, telah mengubah pola 

komunikasi pemasaran digital sehingga diperlukan penelitian yang lebih mutakhir untuk 

menjelaskan bagaimana kedua variabel tersebut memengaruhi kepercayaan konsumen pada 

kondisi pasar saat ini. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan mampu memberikan perspektif 

baru mengenai pembentukan kepercayaan konsumen dalam era pemasaran digital. 

Penelitian ini menawarkan kontribusi ilmiah dengan mengintegrasikan dua variabel 

independen, yaitu kredibilitas influencer dan citra produk, dalam menjelaskan kepercayaan 

konsumen sebagai variabel dependen. Model penelitian tersebut diharapkan dapat memperkaya 

literatur mengenai perilaku konsumen dalam konteks pemasaran digital, khususnya pada 

penggunaan influencer sebagai strategi komunikasi pemasaran. Selain memberikan kontribusi 

secara akademis, hasil penelitian ini juga diharapkan menjadi bahan pertimbangan bagi pelaku 

usaha dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif melalui pemilihan 

influencer yang kredibel dan pembangunan citra produk yang positif sehingga mampu 

meningkatkan kepercayaan konsumen. 

Berdasarkan fenomena perkembangan e-commerce di Indonesia, meningkatnya 

penggunaan media sosial sebagai sarana pemasaran digital, pentingnya kredibilitas influencer 

dalam membangun komunikasi pemasaran, serta masih adanya kesenjangan pada penelitian 

terdahulu, maka penelitian mengenai pengaruh kredibilitas influencer dan citra produk terhadap 

kepercayaan konsumen menjadi penting untuk dilakukan. Penelitian ini diharapkan mampu 

memberikan bukti empiris mengenai hubungan antarvariabel tersebut sekaligus melengkapi 

keterbatasan penelitian sebelumnya. Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu pemasaran, khususnya pada kajian 
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perilaku konsumen di era digital, sekaligus menjadi referensi bagi perusahaan dalam menyusun 

strategi pemasaran yang mampu meningkatkan kepercayaan konsumen secara berkelanjutan. 

 

LANDASAN TEORI 

Landasan teori merupakan dasar konseptual yang digunakan untuk menjelaskan 

hubungan antarvariabel dalam suatu penelitian. Penelitian mengenai pengaruh kredibilitas 

influencer dan citra produk terhadap kepercayaan konsumen didasarkan pada Source 

Credibility Theory yang dikemukakan oleh Hovland, Janis, dan Kelley (1953). Teori ini 

menjelaskan bahwa efektivitas suatu pesan sangat dipengaruhi oleh tingkat kredibilitas sumber 

yang menyampaikan informasi. Semakin tinggi persepsi audiens terhadap keahlian (expertise), 

kejujuran (trustworthiness), dan daya tarik (attractiveness) seorang komunikator, maka 

semakin besar pula kemungkinan pesan tersebut dipercaya dan diterima. Dalam konteks 

pemasaran digital, influencer berperan sebagai komunikator yang mampu memengaruhi 

persepsi konsumen terhadap suatu produk sehingga teori ini menjadi dasar dalam menjelaskan 

pengaruh kredibilitas influencer terhadap kepercayaan konsumen (Weismueller et al., 2020). 

Selain Source Credibility Theory, penelitian ini juga didukung oleh Signaling Theory yang 

diperkenalkan oleh Spence (1973). Teori ini menjelaskan bahwa perusahaan dapat mengurangi 

ketidakpastian konsumen melalui pemberian sinyal (signal) yang menunjukkan kualitas 

produk. Dalam pemasaran digital, sinyal tersebut dapat berupa citra produk yang positif 

maupun rekomendasi dari influencer yang memiliki reputasi baik. Konsumen akan 

menggunakan informasi tersebut sebagai dasar dalam mengevaluasi kualitas produk sebelum 

melakukan pembelian. Oleh karena itu, semakin positif citra produk dan semakin kredibel 

influencer yang digunakan perusahaan, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap produk yang dipasarkan (Kotler et al., 2022). 

Kredibilitas influencer merupakan persepsi konsumen mengenai kemampuan seorang 

influencer dalam menyampaikan informasi secara jujur, objektif, dan meyakinkan. Menurut 

Belch dan Belch (2021), kredibilitas sumber merupakan salah satu faktor utama yang 

menentukan keberhasilan komunikasi pemasaran karena konsumen cenderung mempercayai 

informasi yang berasal dari individu yang dianggap memiliki kompetensi dan integritas. 

Weismueller et al. (2020) menjelaskan bahwa kredibilitas influencer terdiri atas tiga dimensi 

utama, yaitu expertise, trustworthiness, dan attractiveness. Expertise menggambarkan 

kemampuan influencer dalam memahami produk yang dipromosikan sehingga informasi yang 

diberikan dianggap akurat. Trustworthiness menunjukkan tingkat kejujuran, ketulusan, dan 

integritas influencer sehingga konsumen percaya bahwa rekomendasi yang diberikan tidak 

semata-mata bertujuan komersial. Sementara itu, attractiveness berkaitan dengan daya tarik 

fisik, kepribadian, maupun gaya komunikasi influencer yang mampu menarik perhatian dan 

meningkatkan penerimaan konsumen terhadap pesan pemasaran. 

Citra produk (product image) merupakan sekumpulan persepsi, keyakinan, dan kesan 

yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk berdasarkan pengalaman maupun informasi 

yang diterima. Menurut Kotler, Keller, dan Chernev (2022), citra produk terbentuk melalui 

atribut produk, manfaat yang dirasakan, kualitas, desain, serta reputasi yang melekat pada 

produk tersebut. Aaker (1997) menjelaskan bahwa citra produk yang baik akan meningkatkan 

persepsi nilai sehingga konsumen lebih mudah mempercayai produk yang ditawarkan. Oleh 

karena itu, perusahaan perlu membangun citra produk yang positif melalui kualitas produk yang 
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konsisten, komunikasi pemasaran yang efektif, serta pengalaman konsumen yang memuaskan 

agar tercipta kepercayaan terhadap produk. 

Kepercayaan konsumen (consumer trust) merupakan keyakinan konsumen bahwa suatu 

produk atau perusahaan mampu memenuhi harapan serta memberikan manfaat sesuai dengan 

yang dijanjikan. Menurut Schiffman dan Wisenblit (2019), kepercayaan merupakan faktor 

penting yang memengaruhi perilaku konsumen karena mampu mengurangi persepsi risiko 

dalam proses pengambilan keputusan. Morgan dan Hunt (1994) juga menjelaskan bahwa 

kepercayaan merupakan fondasi utama dalam membangun hubungan jangka panjang antara 

perusahaan dan pelanggan. Indikator kepercayaan konsumen meliputi keyakinan terhadap 

kualitas produk, keandalan perusahaan dalam memenuhi janji, kejujuran informasi yang 

diberikan, serta rasa aman ketika melakukan transaksi. Semakin tinggi tingkat kepercayaan 

konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian maupun 

pembelian ulang. 

Hubungan antara kredibilitas influencer dengan kepercayaan konsumen dapat 

dijelaskan melalui Source Credibility Theory, yaitu bahwa konsumen akan lebih mudah 

menerima informasi apabila disampaikan oleh sumber yang dianggap kredibel. Influencer yang 

memiliki pengetahuan, pengalaman, serta reputasi yang baik akan meningkatkan keyakinan 

konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Penelitian terbaru oleh Alfian dan Abidin 

(2025) menunjukkan bahwa dimensi expertise, trustworthiness, dan attractiveness influencer 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen dan mendorong terbentuknya niat 

pembelian pada pengguna TikTok di Indonesia. 

Hubungan antara citra produk dan kepercayaan konsumen dijelaskan melalui Signaling 

Theory, di mana citra produk yang positif menjadi sinyal kualitas yang mampu mengurangi 

ketidakpastian konsumen sebelum melakukan pembelian. Konsumen cenderung mempercayai 

produk yang memiliki reputasi baik, kualitas yang konsisten, serta manfaat yang sesuai dengan 

kebutuhan mereka. Citra produk yang kuat juga meningkatkan persepsi profesionalisme 

perusahaan sehingga konsumen merasa lebih aman dalam mengambil keputusan pembelian. 

Oleh karena itu, perusahaan perlu membangun citra produk secara berkelanjutan melalui 

inovasi, kualitas, dan komunikasi pemasaran yang efektif. 

Berdasarkan uraian teori tersebut, dapat dipahami bahwa kredibilitas influencer dan 

citra produk merupakan dua faktor yang saling melengkapi dalam membangun kepercayaan 

konsumen. Influencer yang memiliki tingkat kredibilitas tinggi mampu menyampaikan 

informasi secara meyakinkan, sedangkan citra produk yang positif memperkuat persepsi 

kualitas produk di benak konsumen. Sinergi kedua variabel tersebut diharapkan dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang dipasarkan sehingga menjadi 

dasar dalam penyusunan model penelitian mengenai pengaruh kredibilitas influencer dan citra 

produk terhadap kepercayaan konsumen. 

Hubungan Antarvariabel 

Berdasarkan Source Credibility Theory dan Signaling Theory, kredibilitas influencer 

dan citra produk merupakan faktor lingkungan digital dan sinyal kualitas yang dapat 

memengaruhi pembentukan keyakinan konsumen dalam bertransaksi. Penggunaan influencer 

yang kredibel serta memiliki tingkat keahlian dan kejujuran yang tinggi memungkinkan 

konsumen memperoleh informasi produk secara objektif, melihat ulasan yang jujur, dan 

mendapatkan pengalaman belanja daring yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen. 
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Sebaliknya, pemilihan influencer yang kurang kredibel dan didominasi oleh promosi yang 

berlebihan tanpa informasi yang akurat dapat menurunkan rasa percaya konsumen. 

Di sisi lain, citra produk yang positif memberikan jaminan mutu, rasa aman, serta 

meminimalkan risiko kerugian yang dirasakan oleh konsumen sehingga memperkuat persepsi 

nilai yang baik. Dengan demikian, semakin baik kredibilitas influencer yang 

merekomendasikan suatu produk dan semakin berkualitas citra produk yang tertanam di benak 

pasar, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen yang dimilikinya. Hubungan 

konseptual tersebut menjadi dasar penyusunan model penelitian mengenai pengaruh 

kredibilitas influencer dan citra produk terhadap kepercayaan konsumen. 

 

METODE PENELITIAN  

Judul penelitian "Pengaruh Kredibilitas Influencer (X1) dan Citra Produk (X2) 

terhadap Kepercayaan Konsumen (Y)" mengandung kata kunci "pengaruh", yang 

menunjukkan bahwa penelitian ini bertujuan menguji hubungan sebab-akibat antara variabel 

independen dan variabel dependen melalui pengujian hipotesis. Oleh karena itu, penelitian ini 

menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan eksplanatori (explanatory 

research). Menurut Sugiyono (2022), penelitian kuantitatif merupakan metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu 

melalui pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, kemudian dianalisis secara 

statistik untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Creswell dan Creswell (2023) 

menjelaskan bahwa penelitian eksplanatori bertujuan menjelaskan hubungan antarvariabel 

melalui pengujian teori dengan menggunakan data kuantitatif sehingga mampu memberikan 

bukti empiris mengenai pengaruh suatu variabel terhadap variabel lainnya. Pendekatan ini 

dipilih karena sesuai dengan tujuan penelitian, yaitu menganalisis pengaruh kredibilitas 

influencer dan citra produk terhadap kepercayaan konsumen secara parsial maupun simultan. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah survei (survey research) dengan 

pendekatan ex post facto, karena peneliti tidak memberikan perlakuan terhadap objek 

penelitian, melainkan mengamati fenomena yang telah terjadi dan mengukur persepsi 

responden terhadap variabel yang diteliti. Pengumpulan data dilakukan menggunakan 

kuesioner sebagai instrumen utama penelitian. Pernyataan dalam kuesioner disusun 

berdasarkan indikator dari masing-masing variabel, yaitu kredibilitas influencer, citra produk, 

dan kepercayaan konsumen. Seluruh item pernyataan diukur menggunakan Skala Likert lima 

poin, mulai dari 1 = Sangat Tidak Setuju hingga 5 = Sangat Setuju, sehingga memungkinkan 

responden memberikan penilaian terhadap setiap indikator secara objektif. Menurut Sekaran 

dan Bougie (2020), skala Likert merupakan salah satu teknik pengukuran yang paling banyak 

digunakan dalam penelitian kuantitatif karena mampu mengukur sikap, persepsi, dan pendapat 

responden secara sistematis. Penggunaan survei berbasis kuesioner juga sejalan dengan 

berbagai penelitian mengenai pemasaran digital dan influencer marketing yang mengukur 

persepsi konsumen terhadap kredibilitas influencer, citra produk, serta kepercayaan konsumen 

menggunakan instrumen kuantitatif (Lou & Yuan, 2019; Saima & Khan, 2021). 

Pemilihan metode kuantitatif eksplanatori melalui survei diharapkan mampu 

menghasilkan data empiris yang objektif mengenai hubungan antara kredibilitas influencer, 

citra produk, dan kepercayaan konsumen. Data yang diperoleh selanjutnya dianalisis 

menggunakan teknik statistik inferensial untuk menguji validitas model penelitian, mengukur 
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besarnya pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen, serta 

menguji hipotesis penelitian. Melalui hasil analisis statistik tersebut, penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya pada 

bidang pemasaran dan perilaku konsumen di era digital, sekaligus memperkaya bukti empiris 

mengenai peran kredibilitas influencer dan citra produk dalam membangun kepercayaan 

konsumen sebagai salah satu faktor penting dalam keberhasilan strategi pemasaran digital. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Penelitian ini melibatkan 50 responden yang merupakan pengguna media sosial aktif 

sebagai sampel penelitian. Pengambilan data dilakukan menggunakan instrumen angket 

(kuesioner) yang disusun berdasarkan indikator pada masing-masing variabel penelitian, yaitu 

kredibilitas influencer (X1), citra produk (X2), dan kepercayaan konsumen (Y). Jumlah 

responden sebanyak 50 orang dinilai telah memenuhi kebutuhan analisis statistik menggunakan 

regresi linear berganda sehingga dapat memberikan gambaran mengenai hubungan 

antarvariabel yang diteliti. 

Berdasarkan karakteristik jenis kelamin, responden penelitian didominasi oleh 

perempuan sebanyak 34 orang (68%), sedangkan responden laki-laki berjumlah 16 orang (32%) 

Komposisi tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian ini adalah 

konsumen berjenis kelamin perempuan. Perbedaan proporsi ini perlu diperhatikan karena 

karakteristik responden dapat memberikan variasi terhadap persepsi maupun jawaban yang 

diberikan pada instrumen penelitian. 

Tabel 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  

Jenis Kelamin  Jumlah Persentase 

Laki-Laki 16 32% 

Perempuan 34 68% 

Total 50 100% 

 

Berdasarkan Tabel 1 diketahui bahwa responden perempuan memiliki persentase lebih 

besar dibandingkan responden laki-laki. Kondisi ini menunjukkan bahwa distribusi sampel 

penelitian lebih banyak berasal dari kelompok konsumen perempuan. 

Adapun jika ditinjau berdasarkan karakteristik usia, responden dalam penelitian ini 

didominasi oleh kelompok usia 20–25 tahun yaitu sebanyak 28 orang (56%), disusul oleh 

kelompok usia 17–19 tahun sebanyak 20 orang (40%), dan kelompok usia 31–35 tahun 

sebanyak 2 orang (4%). Sementara itu, berdasarkan status atau pekerjaan responden, mayoritas 

didominasi oleh mahasiswa sebanyak 36 orang (72%), disusul oleh pelajar sebanyak 4 orang 

(8%), karyawan sebanyak 4 orang (8%), wirausaha sebanyak 2 orang (4%), dan status pekerjaan 

lainnya sebesar 4 orang (8%). Untuk karakteristik saluran media sosial yang paling sering 

digunakan, platform TikTok menempati posisi teratas dengan jumlah 28 orang (56%), diikuti 

oleh Instagram sebanyak 8 orang (16%), YouTube sebanyak 4 orang (8%), X atau Twitter 

sebanyak 3 orang (6%), Facebook sebanyak 1 orang (2%), dan media sosial lainnya sebanyak 

6 orang (12%). 

 



JPIM: Jurnal Penelitian Ilmiah Multidisipliner 

Vol. 03, No. 02, Tahun 2026, Hal. 703-722, ISSN: 3089-0128 (Online)   

 

711 |Jurnal Penelitian Ilmiah Multidisipliner (JPIM) 

Uji Instrumen 

Variabel Kredibilitas Influencer (X1) 

Uji instrumen pada variabel kredibilitas influencer dilakukan untuk mengetahui tingkat 

validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Uji validitas bertujuan untuk memastikan bahwa 

setiap butir pernyataan mampu mengukur variabel kredibilitas influencer sesuai dengan konsep 

yang diteliti. Berdasarkan hasil pengujian menggunakan program SPSS, seluruh butir 

pernyataan pada variabel kredibilitas influencer dinyatakan valid sehingga seluruh item layak 

digunakan sebagai instrumen penelitian. Selanjutnya, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa 

instrumen memiliki tingkat konsistensi yang baik sehingga dapat dipercaya untuk digunakan 

dalam pengumpulan data penelitian. Dengan demikian, seluruh item pada variabel kredibilitas 

influencer memenuhi persyaratan sebagai instrumen penelitian. 

Variabel Citra Produk (X2) 

Pengujian validitas pada variabel citra produk dilakukan untuk mengetahui kemampuan 

setiap butir pernyataan dalam mengukur aspek citra produk di mata responden. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan memenuhi kriteria validitas sehingga mampu 

merepresentasikan variabel citra produk. Selanjutnya, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa 

instrumen memiliki tingkat konsistensi internal yang baik sehingga dapat menghasilkan data 

yang stabil dan dapat dipercaya. Oleh karena itu, seluruh item pernyataan pada variabel citra 

produk dinyatakan layak digunakan dalam penelitian. 

Variabel Kepercayaan Konsumen (Y) 

Pengujian validitas terhadap variabel kepercayaan konsumen menunjukkan bahwa 

seluruh item pernyataan memiliki kemampuan yang baik dalam mengukur tingkat kepercayaan 

dari responden. Dengan demikian, seluruh butir pernyataan dinyatakan valid dan dapat 

digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian. Selanjutnya, hasil uji reliabilitas menunjukkan 

bahwa instrumen memiliki tingkat reliabilitas yang baik sehingga mampu memberikan hasil 

pengukuran yang konsisten. Berdasarkan hasil tersebut, instrumen variabel kepercayaan 

konsumen memenuhi syarat sebagai instrumen penelitian yang valid dan reliabel. 

Uji Prasyarat Analisis 

Sebelum dilakukan pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi linear berganda, 

terlebih dahulu dilakukan uji prasyarat analisis untuk memastikan bahwa data memenuhi 

asumsi-asumsi yang dipersyaratkan. Uji prasyarat yang dilakukan dalam penelitian ini meliputi 

uji normalitas, uji heteroskedastisitas, dan uji multikolinearitas. 

Uji Normalitas 

Hasil uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov–Smirnov menunjukkan nilai 

signifikansi sebesar 0,078. Nilai tersebut lebih besar dari taraf signifikansi 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi normal. Dengan demikian, salah satu asumsi 

dasar dalam analisis regresi linear berganda telah terpenuhi sehingga analisis dapat dilanjutkan. 

Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas dilakukan menggunakan uji Glejser. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa variabel kredibilitas influencer memiliki nilai signifikansi sebesar 0,523, 

sedangkan variabel citra produk memiliki nilai signifikansi sebesar 0,489. Kedua nilai tersebut 

lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami gejala 

heteroskedastisitas. Dengan demikian, varians residual bersifat homogen dan model regresi 

memenuhi asumsi homoskedastisitas. 
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Uji Multikolinearitas 

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa masing-masing variabel independen 

memiliki nilai Tolerance sebesar  

0,612 dan Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 1,634. Nilai tolerance yang lebih besar dari 

0,10 dan nilai VIF yang lebih kecil dari 10 menunjukkan bahwa tidak terjadi gejala 

multikolinearitas di antara variabel independen. Dengan demikian, variabel kredibilitas 

influencer dan citra produk tidak memiliki hubungan yang terlalu tinggi sehingga layak 

digunakan secara bersama-sama dalam model regresi. 

Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan regresi linear berganda untuk 

mengetahui pengaruh kredibilitas influencer dan citra produk terhadap kepercayaan konsumen. 

Berdasarkan hasil analisis diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 4,120 + 0,432X1 + 0,395X2 

Persamaan tersebut menunjukkan bahwa nilai konstanta sebesar 4,120 mengindikasikan 

tingkat kepercayaan konsumen ketika variabel independen dianggap konstan. Koefisien regresi 

variabel kredibilitas influencer sebesar 0,432 menunjukkan arah hubungan positif, sedangkan 

koefisien regresi variabel citra produk sebesar 0,395 menunjukkan bahwa peningkatan citra 

produk cenderung diikuti oleh peningkatan kepercayaan konsumen. 

Hasil uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa variabel kredibilitas influencer memperoleh nilai 

signifikansi sebesar **0,000**, yaitu lebih kecil dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

kredibilitas influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. 

Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh kredibilitas influencer terhadap 

kepercayaan konsumen diterima. 

Sebaliknya, variabel citra produk memperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000, yaitu 

lebih kecil dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa citra produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Dengan demikian, semakin baik citra produk yang 

dimiliki, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen. Oleh karena itu, hipotesis 

yang menyatakan adanya pengaruh citra produk terhadap kepercayaan konsumen diterima. 

Hasil uji simultan (uji F) menunjukkan nilai Fhitung sebesar 35,620 dengan nilai signifikansi 

0,000. Nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa kredibilitas 

influencer dan citra produk secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen. Dengan demikian, model regresi yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan 

layak untuk menjelaskan hubungan antarvariabel yang diteliti. 

Selanjutnya, hasil uji koefisien determinasi menunjukkan nilai R Square sebesar 0,442. 

Hal ini berarti bahwa sebesar 44,2%  variasi kepercayaan konsumen dapat dijelaskan oleh 

variabel kredibilitas influencer dan citra produk. Sementara itu, sisanya sebesar  55,8%  

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian yang tidak dianalisis dalam 

penelitian ini. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Kepercayaan Konsumen 

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa variabel kredibilitas 

influencer berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari taraf signifikansi 0,05. Dengan demikian, 
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hipotesis pertama yang menyatakan bahwa kredibilitas influencer berpengaruh terhadap 

kepercayaan konsumen diterima. Koefisien regresi menunjukkan arah hubungan positif, 

pengaruh kredibilitas influencer secara statistik terbukti kuat dalam menentukan tingkat 

kepercayaan konsumen pada penelitian ini. 

Temuan tersebut menunjukkan bahwa tinggi rendahnya kredibilitas seorang influencer 

berpengaruh langsung pada meningkat atau menurunnya kepercayaan konsumen. Kepercayaan 

ini merupakan sebuah konstruk psikologis audiens digital yang dipengaruhi oleh berbagai 

faktor keahlian, kejujuran, serta daya tarik dari figur komunikator. Oleh karena itu, pemanfaatan 

influencer media sosial saat ini menjadi bagian krusial bagi kelangsungan strategi pemasaran 

digital. 

Hasil penelitian ini dapat dijelaskan melalui Teori Kognitif Sosial yang dikemukakan 

oleh Bandura (1997), di mana perilaku dan kondisi psikologis individu terbentuk melalui 

interaksi antara faktor personal, lingkungan, dan perilaku. Dalam konteks penelitian ini, 

kehadiran influencer di media sosial merupakan salah satu bentuk lingkungan digital yang 

memberikan stimulus informasi kepada konsumen. Pengaruh lingkungan digital ini sangat 

bergantung pada bagaimana konsumen memaknai kredibilitas figur tersebut. Konsumen yang 

menilai seorang influencer memiliki keahlian dan kejujuran tinggi cenderung mengadopsi 

rekomendasi tersebut sebagai panduan belanja yang aman. Sebaliknya, jika influencer dianggap 

tidak kredibel, informasi yang disampaikan tidak akan mampu menggerakkan rasa percaya 

konsumen. Dengan demikian, kredibilitas influencer  menjadi faktor eksternal yang kuat dalam 

membentuk keyakinan personal seseorang saat bertransaksi digital. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan pandangan Uses and Gratifications Theory yang 

menjelaskan bahwa pengguna media memiliki motif yang berbeda-beda dalam memanfaatkan 

media sosial. Tidak semua individu menggunakan media sosial hanya untuk mencari hiburan, 

namun sebagian besar responden yang didominasi mahasiswa (72%) menggunakannya untuk 

mencari informasi produk, melihat ulasan jujur, dan meminimalkan risiko kerugian sebelum 

membeli barang secara daring. Perbedaan motif penggunaan tersebut menyebabkan efektivitas 

kredibilitas influencer dalam membangun kepercayaan belanja bersifat sangat kontekstual dan 

personal. 

Apabila dibandingkan dengan penelitian terdahulu, hasil penelitian ini menunjukkan 

adanya kesamaan dengan penelitian Putra dan Rifandi (2021) yang menemukan adanya 

hubungan signifikan antara kredibilitas komunikator digital dengan kepercayaan merek. 

Demikian pula penelitian Yuliana (2022) menyimpulkan bahwa rekomendasi yang kredibel di 

platform digital mampu meningkatkan keyakinan konsumen secara signifikan. Kepercayaan ini 

didorong oleh karakteristik responden yang mayoritas berada pada usia produktif 20-25 tahun 

dan aktif menggunakan platform TikTok (56%), di mana format video pendek yang interaktif 

membuat ulasan produk terasa lebih riil dan terpercaya bagi generasi muda. 

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bahwa peningkatan kepercayaan 

konsumen tidak dapat dilakukan hanya dengan mengandalkan promosi produk secara acak. 

Pelaku usaha perlu lebih selektif dalam memilih influencer yang memiliki reputasi baik, 

keahlian yang relevan dengan produk, serta basis pengikut yang organik agar pesan pemasaran 

dapat tersampaikan dengan jujur. Dari sisi teoritis, hasil penelitian ini memperkuat penerapan 

Teori Kognitif Sosial dalam ranah perilaku konsumen digital, yang menyatakan bahwa faktor 
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lingkungan digital berupa figur kredibel memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan 

dan keyakinan seseorang. 

Pengaruh Citra Produk terhadap Kepercayaan Konsumen 

Secara parsial, Citra Produk terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepercayaan Konsumen. Hal ini dibuktikan melalui nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih 

kecil dari 0,05 sehingga hipotesis kedua diterima. Temuan tersebut menunjukkan bahwa 

semakin baik citra produk yang tertanam di benak pasar, maka semakin tinggi pula tingkat 

kepercayaan konsumen untuk melakukan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa reputasi 

fisik maupun digital dari suatu produk memegang peranan vital sebagai jaminan kualitas di 

tengah maraknya pilihan belanja saat ini. 

Temuan tersebut sejalan dengan Teori Citra Merek (Brand Image Theory) yang menjelaskan 

bahwa individu membentuk persepsi dan keyakinan terhadap suatu objek berdasarkan 

akumulasi informasi yang mereka terima. Produk dengan citra yang positif, ulasan yang 

konsisten bagus, serta identitas yang kuat akan memicu rasa aman bagi konsumen. Sebaliknya, 

produk yang memiliki citra buruk atau rekam jejak keluhan yang tinggi di internet akan 

langsung menurunkan kepercayaan konsumen seketika. Dengan demikian, kualitas citra produk 

menjadi salah satu pilar utama dalam mempertahankan loyalitas dan stabilitas pasar digital. 

Hasil penelitian ini juga mendukung konsep Signaling Theory yang menyatakan bahwa 

perusahaan memberikan sinyal berupa informasi kualitas untuk mengurangi ketidakpastian bagi 

pihak luar. Citra produk yang kuat bertindak sebagai sinyal positif yang meyakinkan konsumen 

bahwa produk tersebut memiliki nilai guna tinggi dan sesuai dengan ekspektasi mereka. 

Pengalaman bertransaksi yang memuaskan serta nama baik produk yang terjaga di media sosial 

akan memperkuat sinyal tersebut sehingga konsumen tidak ragu untuk melakukan pembelian 

ulang secara berkelanjutan. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Crone dan Dahl (2020) yang 

menyatakan bahwa reputasi produk memiliki hubungan erat dengan pembentukan orientasi 

kepercayaan konsumen. Hasil ini juga didukung oleh penelitian Rahmalia dan Laili (2025) yang 

menunjukkan bahwa faktor nama baik produk dan konsistensi kualitas memiliki peran protektif 

dalam menjaga kepercayaan pasar dari gempuran produk kompetitor baru. Persamaan hasil 

penelitian tersebut membuktikan bahwa menjaga citra produk yang sehat merupakan langkah 

wajib demi kelangsungan bisnis jangka panjang. 

Implikasi praktis dari temuan ini adalah pentingnya bagi pelaku usaha untuk 

menciptakan ekosistem manajemen produk yang transparan dan berkualitas. Perusahaan dapat 

mengembangkan layanan purnajual yang responsif, menjaga standar mutu kemasan dan 

pengiriman, serta aktif menanggapi ulasan konsumen di lapak digital secara profesional. Peran 

manajemen internal perusahaan harus peka dalam menjaga nama baik produk mereka di ruang 

publik digital. Dari sisi teoritis, hasil penelitian ini semakin memperkuat teori bahwa citra 

produk merupakan salah satu determinan utama dalam pembentukan kepercayaan konsumen di 

pasar modern.  

 

 KESIMPULAN DAN SARAN 

 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh kredibilitas influencer dan citra produk 

terhadap kepercayaan konsumen, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 
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1. Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa kredibilitas influencer 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini 

dibuktikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 sehingga 

hipotesis pertama diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat 

kredibilitas seorang *influencer*, maka akan semakin meningkat pula rasa percaya 

konsumen untuk melakukan transaksi pembelian. Kredibilitas yang dibangun melalui 

kejujuran ulasan dan daya tarik figur komunikator terbukti menjadi faktor krusial 

dalam membentuk keyakinan konsumen. 

2. Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa citra produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 sehingga hipotesis kedua diterima. 

Semakin baik nama baik dan persepsi kualitas produk yang tertanam di benak pasar, 

maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen. Reputasi produk yang solid 

memberikan rasa aman dan jaminan kualitas bagi konsumen untuk menekan risiko 

keraguan sebelum membeli barang secara daring. 

3. Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa kredibilitas influencer dan citra 

produk secara simultan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal 

ini dibuktikan melalui hasil uji F dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih 

kecil dari 0,05. Selain itu, nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,442 menunjukkan 

bahwa kedua variabel independen mampu menjelaskan sebesar 44,2% variasi 

kepercayaan konsumen, sedangkan sisanya sebesar 55,8% dipengaruhi oleh faktor lain 

di luar penelitian, seperti persepsi harga, kualitas pelayanan, kemudahan transaksi, 

keamanan platform, maupun faktor kepribadian konsumen. 

4. Secara teoritis, hasil penelitian ini mendukung Teori Kognitif Sosial yang menyatakan 

bahwa pembentukan keyakinan individu dipengaruhi oleh interaksi antara faktor 

lingkungan, perilaku, dan personal. Temuan penelitian menunjukkan bahwa 

lingkungan digital berupa *influencer* dan representasi citra produk memiliki 

pengaruh nyata terhadap perkembangan kepercayaan diri konsumen untuk 

bertransaksi. Kehadiran figur komunikator yang kredibel dan diimbangi dengan 

kualitas nama baik produk yang nyata bertindak sebagai stimulus kuat yang memicu 

respon kepercayaan belanja pada masyarakat modern. 

5. Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan kontribusi bagi para pelaku usaha, 

pemilik merek, dan pemasar digital dalam upaya meningkatkan kepercayaan 

konsumen di pasar daring. Peningkatan kepercayaan pasar tidak hanya dapat dilakukan 

melalui pemanfaatan jasa promosi influencer secara masif, tetapi juga perlu didukung 

dengan terciptanya manajemen kualitas produk yang konsisten agar citra merek tetap 

terjaga positif. Oleh karena itu, sinergi antara pemilihan figur promotor yang tepat dan 

kualitas produk yang unggul menjadi salah satu strategi penting dalam 

mengembangkan pangsa pasar digital. 

6. Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam 

menginterpretasikan hasil penelitian. Pertama, penelitian hanya melibatkan 50 

responden sehingga hasil penelitian belum dapat digeneralisasikan secara luas untuk 

seluruh karakteristik konsumen digital. Kedua, variabel independen yang digunakan 

hanya terdiri atas kredibilitas influencer dan citra produk, sedangkan masih terdapat 
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berbagai faktor lain yang berpotensi memengaruhi kepercayaan konsumen. Ketiga, 

pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner sehingga jawaban responden 

sangat bergantung pada persepsi dan kejujuran masing-masing individu. 

Berdasarkan keseluruhan hasil penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa baik 

kredibilitas influencer maupun citra produk sama-sama memiliki peran yang kuat dan seimbang 

dalam meningkatkan kepercayaan konsumen. Oleh karena itu, penguatan kualitas produk dan 

pemilihan kolaborator promosi yang jujur menjadi salah satu aspek penting yang perlu 

diperhatikan dalam mendukung keberhasilan strategi pemasaran digital. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka peneliti memberikan beberapa saran 

sebagai berikut: 

1. Bagi pelaku usaha dan pemilik merek, disarankan untuk menggunakan media sosial 

secara lebih bijaksana dengan memilih influencer yang memiliki rekam jejak reputasi 

yang bersih, keahlian yang relevan, serta ulasan yang jujur. Selain itu, pelaku usaha 

perlu terus menjaga dan meningkatkan kualitas fisik maupun layanan produk karena 

terbukti memberikan kontribusi positif yang besar terhadap kestabilan kepercayaan 

konsumen di pasar digital. 

2. Bagi para influencer dan pembuat konten, diharapkan dapat memberikan ulasan produk 

serta membangun komunikasi yang terbuka dan transparan dengan pengikutnya. 

Penyampaian informasi produk secara objektif tanpa berlebihan akan menjaga 

kredibilitas personal mereka sekaligus membantu konsumen terhindar dari kerugian 

akibat informasi yang tidak akurat. 

3. Bagi manajemen pemasaran internal perusahaan, disarankan untuk menciptakan 

ekosistem pelayanan pelanggan yang responsif guna menjaga citra produk tetap positif 

di platform digital. Perusahaan juga dapat menyelenggarakan program edukasi atau 

testimoni interaktif untuk membentuk persepsi yang kuat di benak konsumen baru 

dalam menghadapi ketatnya persaingan bisnis digital. 

4. Bagi praktisi strategi bisnis digital, hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai salah satu 

dasar dalam menyusun program promosi terpadu yang berfokus pada keseimbangan 

taktik antara peningkatan reputasi nama baik produk (brand equity) dan efisiensi 

komunikasi pemasaran digital. 

5. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan penelitian dengan 

menambahkan variabel lain yang diduga memengaruhi kepercayaan konsumen, seperti 

persepsi harga, kemudahan bertransaksi, keamanan sistem pembayaran, atau loyalitas 

pelanggan. Penelitian selanjutnya juga dapat menggunakan jumlah responden yang 

lebih besar, cakupan wilayah penelitian yang lebih luas, maupun pendekatan metode 

campuran (mixed methods) agar memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif 

mengenai faktor-faktor yang memengaruhi kepercayaan konsumen. 

6. Untuk mengatasi keterbatasan penelitian ini, penelitian selanjutnya diharapkan tidak 

hanya menggunakan instrumen kuesioner saja, tetapi juga dilengkapi pengumpulan data 

melalui wawancara mendalam atau observasi berkala pada perilaku belanja nyata. 

Dengan demikian, hasil penelitian diharapkan memiliki validitas yang lebih tinggi, 

mampu menggambarkan dinamika pasar digital secara lebih mendalam, serta memiliki 

tingkat generalisasi yang lebih baik. 
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