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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh Penonton, Berbagi Konten, Testimoni, Dan Persepsi Manfaat secara simultan terhadap Keputusan Pembelian di Instagram influencer marketing. 
Metode penelitian ini adalah metode deskriptif dengan menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan SPSS statistics 23, yang diuji dengan uji kualitas data, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, koefisien korelasi (R), koefisien determinasi (R2), dan pengujian hipotesis. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengikut yang memiliki akun dan sebagai pengguna aktif Instagram dan pengikut akun Instagram nfluencer marketing dan pernah melakukan pembelian karena dipengaruhi oleh konten yang dilihat di media sosial Instragram nfluencer marketing. Dengan jumlah sampel 100 responden menggunakan Teknik Purposive Sampling.
[bookmark: _Hlk202538973]Dari hasil analisis uji F dapat diketahui bahwa nilai F hitung > F tabel (133,406 > 2,47) atau nilai sig sebesar 0,000 < 0,05. Maka penonton, berbagi konten, testimoni dan persepsi manfaat berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian. Kemudian hasil uji T menunjukkan bahwa  penonton, berbagi konten, testimoni dan persepsi manfaat dan berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Influencer marketing; 


Pendahuluan
Perkembangan teknologi digital dan media sosial telah memberikan dampak signifikan terhadap dunia pemasaran, khususnya dalam industri kuliner. Di era digital saat ini, konsumen tidak hanya mengandalkan iklan konvensional, melainkan lebih banyak memperoleh informasi melalui konten di media sosial. Salah satu strategi yang berkembang pesat adalah influencer marketing, yakni penggunaan figur publik atau kreator konten dengan basis pengikut besar untuk mempromosikan produk. Dalam konteks kuliner, food vlogger menjadi salah satu bentuk influencer yang memiliki kekuatan dalam memengaruhi persepsi, minat, dan keputusan pembelian konsumen.
Di Kota Samarinda, fenomena food vlogger semakin populer, terlihat dari maraknya akun Instagram yang secara konsisten membagikan konten kuliner lokal. Berdasarkan data perbandingan food vlogger pada Tabel 1.1, beberapa akun memiliki jangkauan audiens yang cukup besar, misalnya @sobatjajan.samarinda dengan 2.002 postingan dan jumlah pengikut mencapai 223.000, diikuti @makanansmr dengan 128.000 pengikut, serta @makanterus.samarinda dengan 82.900 pengikut. Hal ini menunjukkan adanya potensi besar bagi pelaku UMKM kuliner untuk memanfaatkan food vlogger sebagai sarana pemasaran.
Penelitian terdahulu telah menekankan pentingnya influencer marketing dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Djafarova & Trofimenko (2019) menunjukkan bahwa kredibilitas dan keaslian konten influencer memiliki pengaruh kuat terhadap niat beli konsumen. Demikian pula, penelitian Hudders et al. (2021) menegaskan bahwa keterlibatan emosional audiens dengan influencer memperkuat pengaruh terhadap perilaku konsumtif. Namun, sebagian besar penelitian lebih banyak berfokus pada influencer di bidang fesyen, kecantikan, dan gaya hidup, sementara penelitian khusus pada food vlogger dalam konteks UMKM gastronomi di kota-kota berkembang seperti Samarinda masih sangat terbatas. Inilah yang menjadi gap research sekaligus kebaruan penelitian ini, yaitu menganalisis strategi food vlogger lokal dalam meningkatkan keputusan pembelian produk UMKM gastronomi.
Permasalahan yang muncul adalah bagaimana UMKM dapat memanfaatkan potensi influencer marketing secara efektif. Meski jumlah pengikut food vlogger di Samarinda cukup besar, tidak semua strategi promosi melalui influencer berbanding lurus dengan peningkatan penjualan. Faktor seperti kredibilitas akun, konsistensi konten, interaksi dengan pengikut, hingga kesesuaian audiens dengan target pasar UMKM menjadi penentu keberhasilan. Oleh karena itu, diperlukan kajian mendalam mengenai strategi apa saja yang efektif diterapkan food vlogger dalam mendorong keputusan pembelian produk UMKM di sektor gastronomi.
Berdasarkan uraian tersebut, tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis strategi influencer marketing melalui food vlogger di Kota Samarinda dalam meningkatkan keputusan pembelian produk gastronomi UMKM, serta memberikan rekomendasi praktis bagi pelaku UMKM untuk memaksimalkan potensi kolaborasi dengan food vlogger sebagai sarana promosi di era digital.

Metode 
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif dengan menggunkan pendekatan kuantitatif. Sebagaimana dijelaskan oleh (Sugiyono, 2020:16)  dengan 100 responden dengan karkteristik
Karakteristik responden yang dijadikan objek penelitian ini ditetapkan berdasarkan kriteria sebagai berikut:  Responden memiliki akun dan sebagai pengguna aktif Instagram.Responden merupakan pengikut akun Instagram influancer, dan Responden pernah melakukan pembelian karena dipengaruhi oleh konten yang

Uji Simultan (Uji F)
Uji F dilaksanakan untuk menentukan apakah terdapat pengaruh secara simultan dari variabel independen, yaitu (Penonton, Berbagi Konten, Testimoni, dan Persepsi Manfaat) terhadap variabel dependen, yaitu (Keputusan Pembelian). Jika variabel-variabel independen terbukti memiliki pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen maka model persamaan regresi akan memenuhi dalam kriteria yang berlaku. (Sugiyono, 2017). 

Uji Parsial (Uji T)
  Uji parsial atau uji T digunakan untuk mengevaluasi pengaruh setiap masing-masing variabel bebas (secara parsial). Tujuan dari uji ini adalah untuk menentukan sejauh mana pengaruh dari variabel bebas (Penonton, Berbagi Konten, Testimoni, dan Persepsi Manfaat) memiliki pengaruh signifikan terhadap terhadap variabel terikat (Keputusan Pembelian). 


Hasil dan Pembahasan (11,5 pt Bold)
[bookmark: _Hlk195717928]Analisis regresi linier berganda digunakan untuk meniali apakah ada pengaruh variabel Penonton (X1) Berbagi Konten (X2), Testimoni (X3) dan Persepsi Manfaat (X4) memegaruhi pada Keputusan Pembelian (Y). Untuk pengolahan data digunakan SPSS versi 23, sebagai berikut:


Tabel 1. Hasil Regresi Linear Berganda
	[bookmark: _Hlk195724457]Variabel
	Koefisien Regresi
	T hitung
	Signifikan

	(Constant) 
	2.156
	3,751
	0,000

	Penonton
	-0,336
	-4,005
	0,000

	Berbagi Konten
	0,386
	4,874
	0,000

	Testimoni
	0,546
	6,432
	0,000

	Persepsi Manfaat
	0,518
	7,477
	0,000


       Sumber : Data diolah, 2025

Berdasarkan hasil tabel 5.12 diketahui bahwa persamaan regresi dapat dituliskan sebagai berikut :
[bookmark: _Hlk195715819]Y= a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e
Y= 2.156 -0,336X1 + 0,386X2 + 0,546X3 + 0,518X4 + e
1. Constant = 2.156
Hasil nilai Constant yang didapat sebesar 2,156, maka dapat diartikan bahwa apabila Variabel Penonton, Berbagi Konten, Testimoni dan Persepsi Manfaat nilai constantnya diasumsikan bernilai Nol (0) maka keputusan pembelian adalah 2,156

2. Koefisien regresi variabel Penonton (X1) = - 0,336
Nilai koefisien regresi bernilai negatif (-0,336) menunjukkan bahwa variabel penonton tidak berhubungan langsung dengan keputusan pembelian. Koefisien penonton (X1) yang sebesar -0,336 berarti jika naik satu satuan maka keputusan pembelian akan turun sebesar 0,336, asalkan variabel lain tetap konstan atau tidak berubah dan sebaliknya.

3.  Koefisien regresi variabel berbagi konten (X2) = 0,386
[bookmark: _Hlk195718645]Nilai koefisien regresi bernilai positif (0,386) menunjukkan bahwa variabel berbagi konten hubungannya searah terhadap keputusan pembelian. Koefisien Berbagi Konten (X2) sebesar 0,386 berarti jika berbagi konten naik satu satuan maka keputusan pembelian akan naik sebesar 0,386, asalkan variabel lain tidak berubah atau tetap sama dan sebaliknya.

4. Koefisien regresi variabel testimoni (X3) = 0,546
Nilai koefisien regresi bernilai positif (0,546) menunjukkan bahwa variabel testimoni hubungannya searah terhadap keputusan pembelian. Koefisien testimoni (X3) sebesar 0,546 artinya apabila testimoni naik satu satuan maka keputusan pembelian akan naik sebesar 0,546, selama variabel lain tidak berubah atau tetap sama dan sebaliknya.

5. Koefisien Regresi variabel persepsi manfaat (X4) = 0,518
[bookmark: _Toc202540204]Nilai koefisien regresi bernilai positif (0,518) menunjukkan bahwa variabel persepsi manfaat hubungannya searah terhadap keputusan pembelian. Koefisien persepsi manfaat (X4) sebesar 0,518 artinya jika persepsi manfaat meningkat satu satuan maka keputusan pembelian akan bertambah sebesar 0,518, selama variabel lain tidak berubah atau tetap sama dan sebaliknya.

Koefisien Korelasi (R)
Koefisien korelasi (R) merupakan metode statistik yang dipakai untuk menilai apakah terdapat hubungan antara dua atau lebih suatu variabel. Selain itu, metode ini berguna agar mengetahui seberapa kuat atau lemahnya serta arah hubungan antara kedua variabel tersebut. Data diolah menggunakan SPSS versi 23.

Tabel 2. Hasil Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi (R²)
	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.921a
	.849
	.843
	.66911

	a. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3


         Sumber : Data diolah, 2025
[bookmark: _Toc202540205]Berdasarkan hasil pada tabel 5.13 dilihat bahwa nilai hasil koefisien korelasi adalah sebesar 0,921 yang menunjukkan adanya korelasi atau hubungan antara variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) yang berarti bahwa hubungan antara kedua variabel ini sangat kuat.

Koefisien Determinasi (R2)
[bookmark: _Hlk195722364][bookmark: _Toc202540206]Tujuan dari koefisien determinasi R2 adalah untuk menganalisis dan menghitung seberapa besar pengaruh dari variabel independent terhadap variabel dependen. Nilai R Square pada hasil tabel 5.13 menunjukkan nilai R Square 0,849 atau 84,9%. Dari hasil ini, dapat dijelaskan bahwa presentase pengaruh Penonton, Berbagi Konten, Testimoni dan Persepsi Manfaat terhadap Keputusan Pembelian. Sementara itu selisihnya (100% - 84,9%) adalah 0,151 atau 15,1% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak dianalisis dalam studi ini.

[bookmark: _Toc202540207]Uji Simultan (uji F)
Uji F digunakan untuk menganalisis hubungan variabel X (Penonton, Berbagi Konten, Testimoni dan Persepsi Manfaat) berpengaruh secara bersamaan  atau simultan terhadap variabel Y (Keputusan Pembelian). Berikut adalah dasar-dasar pengambilan keputusan pada Uji F:  
1. Jika nilai signifikan < 0,05 atau F hitung > F tabel memiliki pengaruh variabel X secara simultan terhadap variabel Y.  
2. Jika nilai signifikan > 0,05 atau F hitung < F tabel tidak terdapat pengaruh variabel X secara simultan terhadap variabel Y.  

Tabel 3.  Uji F (Simultan)
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	238.908
	4
	59.727
	133.406
	.000b

	
	Residual
	42.532
	95
	.448
	
	

	
	Total
	281.440
	99
	
	
	

	a. Dependent Variable: Y

	b. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3


Sumber : Data diolah, 2025

[bookmark: _Hlk202539471][bookmark: _Toc202540209]Berdasarkan data yang ada dalam tabel 5.14 menunjukkan nilai F hitung adalah 133.406 sedangkan nilai F tabel dalam tabel distribusi untuk tingkat kesalahan 5% yaitu sebesar 2,47. Hal ini menunjukkan bahwa nilai F hitung > F tabel (133,406 > 2,47). Sehingga hal ini mengindikasikan bahwa variabel Penonton (X1) Berbagi Konten (X2), Testimoni (X3) dan Persepsi Manfaat (X4) secara bersamaan memberikan pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (Y). ini terjadi karena nilai F hitung > nilai F tabel, dan nilai sig sebesar (0,000 < 0,05) maka variabel independen (X) berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Y). Sehingga Ho ditolak dan Ha diterima.

Pembahasan Hasil Penelitian dan Uji Hipotesis
1. [bookmark: _Hlk195965874]Hubungan terhadap variabel Penonton (X1), Berbagi Konten (X2), Testimoni (X3), dan Persepsi Manfaat (X4) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Uji F yang dilakukan secara bersamaan menunjukkan bahwa nilai F hitung yang diperoleh adalah sebesar 133.406 sementara, nilai F tabel untuk distribusi dengan tingkat kesalahan 5% adalah sebesar 2,47. Ini menunjukkan bahwa nilai F hitung > F tabel (133,406 > 2,47). Oleh karena itu, variabel Penonton (X1) Berbagi Konten (X2), Testimoni (X3) dan Persepsi Manfaat (X4) memiliki pengaruh yang positif secara simultan terhadap keputusan pembelian (Y). Karena nilai F hitung lebih besar dari pada F tabel, dan nilai signifikansi sebesar (0,000 < 0,05) artinya variabel independent (X) berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Y).  Sehingga hasil yang didapatkan yaitu Ho ditolak dan Ha diterima. (Penonton (X1) Berbagi Konten (X2), Testimoni (X3) dan Persepsi Manfaat (X4) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) konsumen pada pengikut Influencer Marketing ).
2. Hubungan antara Penonton (X1) dan Keputusan Pembelian (Y) ditunjukkan memiliki koefisien regresi penonton (X1) sebesar -0,336. Ini berarti bahwa ketika jumlah penonton meningkat, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar -0,336. Sebaliknya jika jumlah penonton menurun satu satuan keputusan pembelian akan turun sebesar 0,336. Jadi jika meningkat maka keputusan pembelian akan meningkat. Di sisi lain, berdasarkan Uji Hipotesis, uji T menunjukkan bahwa penonton (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai T hitung sebesar |4,005| < T tabel (1,661). Hal ini membuktikan bahwa hasil variabel penonton (X1) memiliki pengaruh karena T hitung lebih besar dari T tabel, sedangkan pada nilai signifikan (0,000 < 0,05) artinya variabel penonton (X1) berpengaruh dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y). Sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. (Penonton berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada pengikut Influencer Marketing ). 
Sehingga menunjukkan bahwa semakin banyak penonton pada akun Influencer Marketing  maka justru akan menaikkan pembelian secara siginfikan, sebaliknya jika konten dengan jumlah penonton yang lebih sedikt cenderung dikaitkan dengan keputusan pembelian yang lebih tinggi, artinya bahwa strategi yang hanya berfokus pada peningkatan jumlah penonton mungkin tidak efektif dalam mendorong keputusan pembelian. Influencer Marketing  perlu memahami dan mempertimbangkan faktor lain yang lebih relevan dalam memmengaruhi perilaku keputusan pembelian pada pengikutnya.
Hal tersebut sejalan dengan penelitian Muhammad Faisal, Indrawati (2023) bahwa pada hasil penelitian Penonton (Viewers) berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian sedangkan penelitian yang dilakukan saat ini memiliki hasil yang sama yaitu berpengaruh dan signifikan.
3. Hubungan antara Berbagi Konten (X2) dan Keputusan Pembelian (Y) terlihat pada nilai koefisien regresi untuk berbagi konten (X2) sebesar 0,386. Ini berarti bahwa ketika aktivitas berbagi konten mengalamin peningkatan, keputusan pembelian juga akan meningkat sebesar 0,386. Sebaliknya, jika berbagi konten turun satu satuan maka keputusan pembelian akan turun sebesar 0,386. Dengan demikian, peningkatan berbagi konten akan memberikan kontribusi pada kenaikan keputusan pembelian. Selain itu, berdasarkan Uji hipotesis, hasil tes uji T menunjukkan bahwa berbagi konten (X2) memberikan dampak pada keputusan pembelian (Y) di mana nilai T hitung (4,874) > T tabel (1,661). Hal ini mengindikasikan bahwa variabel berbagi konten (X2) memberikan pengaruh positif karena memiliki nilai T hitung lebih besar dibandingakan T tabel, sementara nilai signifikan adalah (0,000 < 0,05) artinya variabel berbagi konten (X2) berpengaruh signifikan terhadapa variabel keputusan pembelian (Y). Sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. (Berbagi Konten berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada pengikut Influencer Marketing ).
Dalam konteks ini, semakin banyak pengikut Influencer Marketing  yang membagikan konten dari akun tersebut, semakin besar kemungkinan konsumen untuk membeli produk yang dipromosikan. Dengan demikian, berbagi konten di Instagram memiliki peran yang signifikan dalam hal memengaruhi keputusan pembelian, di mana aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh influencer melalui berbagi konten yang menarik dan dapat dipercaya dapat memperbaiki pandangan followers terhadap kredibilitas. Selain itu, tindakan berbagi konten juga berfungsi sebagai bentuk rekomendasi tidak langsung, di mana ketika seseorang membagikan suatu konten, maka secara tidak langsung memberikan merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Hal ini merupakan hal yang sangat penting dalam konteks pemasaran di platfrom media sosial, karena konsumen biasanya lebih mempercayai rekomendasi dari orang yang di kenal dibandingkan dengan iklan langsung.
Hal ini sejalan dengan penelitian Aniceta Rosvita Bera Kudu (2020) bahwa hasil penelitian pada Berbagi Konten (Content Sharing) berpengaruh dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian sedangkan penelitian yang dilakukan saat ini oleh penulis memiliki hasil yang sama yaitu berpengaruh dan signifikan.
4. [bookmark: _Hlk195918756]Hubungan antara Testimoni (X3) dan Keputusan Pembelian (Y) dapat dilihat dari koefisien regresi Testimoni (X3) sebesar 0,546 yang menunjukkan bahwa testimoni akan meningkat sebesar 0,546. Namun sebalikanya, jika testimoni menurun satu satuan, maka keputusan pembelian juga akan mengalami penurunan sebesar 0,546. Dengan kata lain, peningkatan dalam testimoni akan diikuti oleh peningkatan dalam keputusan pembelian. Sementara itu, berdasarkan Uji hipotesis, hasil dari uji T menunjukkan bahwa testimoni (X3) memengaruhi keputusan pembelian (Y) dengan nilai T hitung (6,432) > T tabel (1,661). Hal ini menunjukkan variabel testimoni (X3) berpengaruh karena nilai T hitung lebih besar dibandingkan T tabel, sementara pada tingkat signifikan (0,000 < 0,05) artinya variabel testimoni (X3) berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y). Sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. (Testimoni berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada pengikut Influencer Marketing ).
Hal tersebut menunjukkan bahwa pengalaman dan opini pengguna lain memiliki pengaruh yang sangat kuat dalam memengaruhi perilaku pembelian pada pengikut Influencer Marketing  karena ulasan tersebut atau pernyataan positif yang diberikan konsumen yang telah menggunkan produk atau jasa tersebut, testimoni yang positif dapat meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk tersebut memiliki kualitas yang baik. Dalam platform seperti Instagram testimoni, biasanya testimoni disampaikan lewat fitur komentar, story, atau review dari pengguna lain.  Di akun Influencer Marketing  testimoni yang diberikan oleh pengikut atau pengguna sebelumnya dapat berfungsi sebagai bukti sosial dan memiliki dampak besar terhadap konsumen lain untuk melakukan pembelian, selain itu variabel testimoni ini merupakan keterbaruan dalam penelitian ini.
5. Hubungan antara variabel Persepsi Manfaat (X4) dan Keputusan Pembelian (Y) menunjukkan hasil koefisien regresi pada Persepsi Manfaat (X4) sebesar 0,518 ini berarti jika persepsi manfaat meningkat, maka keputusan pembelian juga akan meningkat sebesar 0,518. Sebaliknya, jika persepsi manfaat berkurang satu satuan, keputusan pembelian akan menurun sebesar 0,518. Jadi, peningkatan persepsi manfaat akan diiringi dengan peningkatan keputusan pembelian akan meningkat. Selanjutnya, berdasarkan Uji hipotesis, hasil uji T menunjukkan bahwa Persepsi Manfaat (X4) berpengaruh terhadap Keputusan pembelian (Y) memiliki nilai T hitung (7,477) > T tabel (1,661). Hal ini mengindikasikan bahwa variabel Persepsi manfaat (X4) memiliki pengaruh karena nilai T hitung lebih besar dari T tabel, sedangkan nilai signifikan adalah (0,000 < 0,05) artinya variabel Persepsi Manfaat (X4) berpengaruh signifikan terhadapa variabel Keputusan Pembelian (Y). Sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. (Persepsi Manfaat berpengaruh dan signifikansi terhadap keputusan pembelian konsumen pada pengikut Influencer Marketing ).
Hal ini menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan oleh pengikut dari informasi yang dibagikan Influencer Marketing  adalah pendorong utama terjadinya pembelian. Ketika pengikut merasa bahwa akun ini memberikan manfaat yang nyata bagi mereka, baik dalam hal menemukan barang, penawaran yang terbaik, atau mendapatkan informasi yang bermanfaat, konsumen cenderung lebih siap untuk melakukan pembelian produk atau yang direkomendasikan. Oleh karena itu, mempertahankan dan meningkatkan persepsi manfaat dikalangan pengikut adalah kunci efektivitas Influencer Marketing  dalam memengaruhi pilihan keputusan pembelian, semakin tinggi persepsi konsumen tentang suatu manfaat produk, semakin besar juga konsumen untuk melakukan pembelian. Konsumen cenderung memilih produk atau layanan yang mereka yakini akan memberikan nilai atau manfaat yang signifikan.
Hal ini sejalan dengan penelitian Fitrianis, Hakul (2017) bahwa hasil penelitian pada persepsi manfaat berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, penelitian yang dilakukan penulis saat ini menunjukkan hasil yang sama, yakni berpengaruh dan signifikan


Kesimpulan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Penonton (X1), Berbagi Konten (X2), Testimoni (X3), dan Persepsi Manfaat (X4) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Secara parsial, variabel Penonton terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada pengikut akun influencer marketing. Variabel Berbagi Konten juga berpengaruh positif dan signifikan, yang menegaskan perannya dalam meningkatkan keputusan pembelian. Demikian pula, variabel Testimoni terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sementara variabel Persepsi Manfaat juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada pengikut akun
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