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ABSTRAK 
Tujuan penelitian adalah untuk menganalisis pengaruh kualitas konten dan kredibilitas influencer 
terhadap kepercayaan konsumen dalam berbelanja di platform e-commerce Shopee. Penelitian 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data primer diperoleh melalui 
penyebaran kuesioner online kepada 100 responden pengguna aktif Shopee. Teknik analisis 
data menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan SPSS versi 25. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa kualitas konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 
konsumen, kredibilitas influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 
konsumen, serta kualitas konten dan kredibilitas influencer secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Temuan ini menegaskan pentingnya peran 
influencer dalam membangun kepercayaan konsumen melalui konten yang berkualitas dan 
kredibilitas yang baik di platform e-commerce. 
 

ABSTRACT  

The purpose of this study is to analyze the influence of content quality and influencer credibility 
on consumer trust in shopping on the Shopee e-commerce platform. This research employs a 
quantitative approach using a survey method. Primary data were collected through an online 
questionnaire distributed to 100 active Shopee users. Data analysis was conducted using 
multiple linear regression with SPSS version 25. The results indicate that content quality has a 
positive and significant effect on consumer trust, influencer credibility has a positive and 
significant effect on consumer trust, and both content quality and influencer credibility 
simultaneously have a significant effect on consumer trust. These findings highlight the 
importance of influencers in building consumer trust through high-quality content and strong 
credibility in e-commerce platforms. 
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PENDAHULUAN 

 
Perkembangan e-commerce di Indonesia mengalami pertumbuhan yang pesat seiring dengan 

meningkatnya penggunaan internet dan media sosial. Shopee merupakan salah satu platform e-
commerce terbesar yang memanfaatkan strategi pemasaran digital melalui influencer. Influencer 
berperan sebagai opinion leader yang mampu memengaruhi persepsi dan perilaku konsumen. 
Kepercayaan konsumen menjadi faktor penting dalam transaksi online karena konsumen tidak dapat 
melihat produk secara langsung. Kualitas konten yang disampaikan influencer serta kredibilitas influencer 
diyakini mampu membangun kepercayaan konsumen. Namun, hasil penelitian terdahulu menunjukkan 
temuan yang beragam terkait pengaruh kualitas konten dan kredibilitas influencer terhadap kepercayaan 
konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengkaji kembali pengaruh kedua variabel 
tersebut terhadap kepercayaan konsumen dalam konteks pengguna Shopee di Indonesia. 

 
 

LANDASAN TEORI 
 

Kepercayaan Konsumen 
Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan konsumen terhadap keandalan, kejujuran, dan 

integritas suatu pihak dalam transaksi. Kepercayaan menjadi dasar utama dalam keputusan pembelian 
online. 

 
Kualitas Konten 

Kualitas konten merujuk pada kemampuan konten untuk menyampaikan informasi yang relevan, 
akurat, menarik, dan mudah dipahami oleh audiens. Konten yang berkualitas dapat meningkatkan 
persepsi positif dan kepercayaan konsumen. 

 

mailto:Mriskieda01@gmail.com
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/


e-ISSN : 2962-4134   

 

956 | Mohamad Rizki Eda Javier, Annisa Sanny, Hidayati Purnama Lubis; The Influence of Content 

Quality and Influencer… 

Kredibilitas Influencer 
Kredibilitas influencer mencakup keahlian, kejujuran, dan daya tarik yang dimiliki influencer dalam 

menyampaikan pesan promosi. Influencer yang kredibel lebih dipercaya oleh konsumen. 
 
 

METODE PENELITIAN 
 

Metode Analisis  
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi penelitian 

adalah pengguna aktif Shopee di Indonesia. Sampel penelitian berjumlah 100 responden yang ditentukan 
menggunakan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner online dengan skala Likert 
lima poin. Analisis data meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linier 
berganda, uji t, dan uji F dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 25. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
 

Hasil dan Pembahasan  
Uji Validitas  

  Pengambilan data dilakukan dengan mengambil responden secara random sebanyak 100 orang, 
uji validitas ini dilakukan dengan menggunakan program SPSS 25 dengan kriteria sebagai berikut : 

 
Tabel 2. Hasil Data yang Diolah Oleh SPSS pada Pertanyaan Variable Y 

 
Sumber : Data Diolah SPSS 25 

 
Tabel 3. Hasil Data Uji Validitas Terhadap Pertanyaan Kuesioner Variable Y 

P R hitung R tabel Hasil 

Y1.1 0,792 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

Y1.2 0,714 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

Y1.3 0,886 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

Y1.4 0,831 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

Y1.5 0,882 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

Y1.6 0,848 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

Sumber : Data Diolah SPSS 25 
 
Sebuah pertanyaan dapat dikatakan valid apabila nilai R hitung > R tabel. Dan seperti yang 

diketahui pada tabel diatas semua pertanyaan dari variable Y memiliki R hitung yang lebih besar dari R 
tabel yang artinya seluruh pertanyaan yang ada pada variable Y dinyatakan valid. 
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Tabel 4. Hasil Data yang Diolah Oleh SPSS pada Pertanyaan Variable X1 

 
Sumber : Data Diolah SPSS 25 

 
Tabel 5. Hasil Data Uji Validitas Terhadap Pertanyaan Kuesioner Variable X1 

P R Hitung R Tabel Hasil 

X1.1 0,582 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

X1.2 0,716 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

X1.3 0,817 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

X1.4 0,744 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

X1.5 0,774 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

X1.6 0,674 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

X1.7 0,779 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

X1.8 0,720 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

Sumber : Data Diolah SPSS 25 
 
 Seluruh pertanyaan yang ada pada Kredibilitas Influencer (X2) memiliki nilai R hitung > R tabel 

yang artinya jika R hitung lebih besar maka pertanyaan yang diajukan pada kuesioner dinyatakan valid. 

 
Tabel 6 Hasil Data yang Diolah Oleh SPSS pada Pertanyaan Variable X2 

 
Sumber : Data Diolah SPSS 25 
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Tabel 7 Hasil Data Uji Validitas Terhadap Pertanyaan Kuesioner Variable X2 

P R hitung R tabel Hasil 

X2.1 0,765 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

X2.2 0,680 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

X2.3 0,815 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

X2.4 0,809 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

X2.5 0,743 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

X2.6 0,799 0,194 Valid (R hitung > R tabel) 

Sumber : Data Diolah SPSS 25 
 
Uji Reabilitas 

  Uji reabilitas adalah uji yang harus dilakukan hanya pada pertanyaan yang telah memiliki atau 
telah memenuhi uji validitas, jadi apabila pertanyaan tidak memenuhi syarat uji validitas maka uji 
reabilitas tidak perlu di lanjutkan. Dapat diketahui kuesioner bersifat realibel apabila nilai cornbach’s 
alpha lebih besar dari 0,6 yang artinya data kuesioner ini dinyatakan realibel karena hasil dari cornbach’s 
alpha nya lebih dari 0,6. 

 
Tabel 8. Hasil Uji Reabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Hasil 

Kepercayaan Konsumen (y) 0,863 Realibel 

Kualitas Konten (X1) 0,860 Realibel 

Kredibilitas Influencer (X2) 0,903 Realibel 

Sumber : Output SPSS, diolah oleh Peneliti 2025 
 

Uji Asumsi Klasik 
  Ghozali, 2018 menyatakan bahwa uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah dalam model 

regresi variable independent dan variable dependen atau keduanya mempunyai distribusi normal atau 
tidak. 

Gambar 1. Histogram Variabel Dependen 

 
Sumber : Data Diolah SPSS 25 

 
Nilai signifikan atau probabilitas nya adalah sebesar 0,62 yang artinya > dari 0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa data pada penelitian tersebut terdistribusi secara normal. 
 

Tabel 9 Hasil Uji Kolmogorov Smirnov 

 
Sumber : Data Diolah SPSS 25 
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Uji Multikolinieritas 
  Nilai VIF variable X1 dan X2 adalah 2,331 dimana nilai tersebut kurang dari (<) 10 dan nilai 

tolerance nya 0,429 > dari 0,1 yang artinya dapat dikatakan bahwa data tersebut tidak terjadi 
multikolinieritas. 
 
Tabel 10. Hasil Uji Multikolinieritas 

 
Sumber : Data Diolah SPSS 25 
 
Uji Heteroskedastisitas 

  Normalitas suatu data dapat dilihat dengan memperhatikan penyebab data pada suatu sumbu 
diagonal dari grafik atau dengan melihat histogram dari nilai residualnya. Jika data menyebar disekitaran 
garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pada pola 
distribusi normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

 
Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
Uji Regresi Linear Berganda 
Tabel 11. Regresi Linear Berganda 

 
Sumber : Data Diolah SPSS 25 

 
Uji Parsial 

  Uji statistik t pada dasarnya bertujuan untuk menjelaskan seberapa jauh pengaruh satu variable 
independent secara individual dalam menerangkan variable dependen. dapat diketahui t hitung sebesar 
6,172 dimana t tabel nya adalah sebesar 1,983 yang artinya t hitung > dari t tabel hal ini menandakan 
bahwa X1 berpengaruh terhadap Y. dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa H0 diterima maka dapat 
dikatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara kualitas konten dengan kepercayaan 
konsumen. 
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Tabel 12 Pengaruh Kualitas Konten (X1) Terhadap Kepercayaan Konsumen (Y) 

 
Sumber : Data Diolah SPSS 25 

 
Tabel 13. Pengaruh Kredibiltias Influencer (X2) Terhadap Kepercayaan Konsumen (Y) 

 
Sumber : Data Diolah SPSS 25 

 
Uji Simultan (f) 
Tabel 14. Uji F 

 
Sumber : Data Diolah SPSS 25 
 
Pembahasan 
Pengaruh Kualitas Konten Terhadap Kepercayaan Konsumen 

Di zaman yang serba modern ini tidak bisa di pungkiri bahwa remaja remaja maupun kalangan 
orang tua menjadikan konten konten influencer sebagai pertimbangan dalam hal berbelanja online 
terutama seperti aplikasi shopee. Berdasarkan pada hasil penelitian diketahui bahwa kualitas konten 
mempengaruhi kepercayaan konsumen.  

Artinya semakin menarik konten yang di buat oleh influencer maka akan semakin meningkat 
kepercayaan konsumen untuk membeli barang yang di promosikan hal ini tidak sejalan dengan peneltiian 
yang dilakukan oleh Siregar (2020) yang menyatakan bahwa kualitas konten tidak mempengaruhi 
kepercayaan konsumen. Dengan demikian dapat ditarik Kesimpulan bahwa kualitas konten dapat 
dijadikan sebagai pemikat konsumen untuk berbelanja di e-commerce shopee. 
 
Pengaruh Kredibilitas Influencer Terhadap Kepercayaan Konsumen 

Pada masa sekarang ini tidak menjadi hal yang tabu bagi masyakarat Indonesia untuk menjadikan 
influencer sebagai patokan/acuan nya dalam hal membeli barang di e-commerce. Sering kali barang 
yang tidak mungkin diminati pun jika di promosikan dengan baik oleh influencer maka akan meningkat 
kan jumlah penjualan barang tersebut di e-commerce.  

Hal tersebut menjelaskan bahwa kredibilitas influencer sangat penting dalam membangun 
kepercayaan konsumen terlebih dikalangan remaja. Hasil dari penelitian yang dilakukan menyatakan 
bahwa kredibilitas influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Fitriani (2021) yang menyatakan bahwa kredibilitas 
influencer berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen. 
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Pengaruh Kualitas Konten dan Kredibilitas Influencer Terhadap Kepercayaan Konsumen 
Hasil uji yang dilakukan pada penelitian ini menyatakan bahwa variable kualitas konten dan 

kredibilitas influencer berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini ditunjukkan dari 
hasil nilai signifikansi yang jauh lebih kecil dari batas signifikansi 0,05 yang artinya kedua variable 
tersebut berkontribusi secara nyata pada variable dependen.  

Mengacu pada pendapat Westenberg (2016) yang menyatakan bahwa influencer memiliki 
kekuatan untuk  mendorong dan membentuk opini konsumen untuk Keputusan pembelian melalui 
kedekatan emosional dengan para audience nya. Dengan demikian dapat ditarik Kesimpulan bahwa 
kualitas konten (X1) dan Kredibilitas influencer (X2) secara bersama-sama berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepercayaan konsumen (Y). Ini artinya terdapat hubungan yang nyata dan searah 
antara dua variable bebas terhadap variable terikat. Semakin bagus konten dan kredibilitas influencer 
maka akan semakin meningkatkan kepercayaan konsumen dalam hal Keputusan untuk membeli barang. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 

Kesimpulan  

1. Kualitas konten berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan konsumen dalam berbelanja di 
Shopee. Hasil uji parsial (uji t) menunjukkan nilai t-hitung sebesar 6,172 dengan signifikansi 0,000 (p < 
0,05), yang berarti H1 diterima. Koefisien regresi sebesar 0,424 menunjukkan bahwa peningkatan 
kualitas konten (seperti konten yang informatif, relevan, menarik, kreatif, dan mudah dipahami) akan 
meningkatkan kepercayaan konsumen. 

2. Kredibilitas influencer berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan konsumen dalam 
berbelanja di Shopee. Hasil uji parsial (uji t) menunjukkan nilai t-hitung sebesar 4,485 dengan 
signifikansi 0,000 (p < 0,05), yang berarti H2 diterima. Koefisien regresi sebesar 0,334 menunjukkan 
bahwa peningkatan kredibilitas influencer (meliputi expertise, trustworthiness, attractiveness, 
similarity, dan disclosure) akan meningkatkan kepercayaan konsumen. 

3. Kualitas konten dan kredibilitas influencer secara simultan berpengaruh secara signifikan terhadap 
kepercayaan konsumen dalam berbelanja di Shopee. Hasil uji simultan (uji F) menunjukkan nilai F-
hitung sebesar 116,6 dengan signifikansi 0,000 (p < 0,05), yang berarti H3 diterima. Koefisien 
determinasi (R²) sebesar 0,705 menunjukkan bahwa 70,5% variasi kepercayaan konsumen dapat 
dijelaskan oleh kedua variabel independen tersebut, sementara sisanya (29,5%) dipengaruhi oleh 
faktor lain di luar model. Persamaan regresi Y = 3,139 + 0,424X1 + 0,334X2 + e menegaskan bahwa 
kedua variabel bebas berkontribusi positif dan signifikan secara bersama-sama dalam membangun 
kepercayaan konsumen, yang selaras dengan kerangka berpikir penelitian dan fenomena influencer 
marketing di era digital. 

 

Saran 

1. Perusahaan atau brand disarankan meningkatkan  kolaborasi dengan influencer yang memiliki 

redibilitas tinggi (expertise, trustworthiness, dan attractiveness) serta fokus pada produksi konten 

berkualitas (informatif, relevan, dan menarik) untuk membangun kepercayaan konsumen. Shopee 

dapat mengimplementasikan panduan atau sertifikasi untuk influencer agar konten promosi lebih 

transparan dan autentik, sehingga mengurangi risiko kejenuhan konsumen (influencer fatigue) dan 

meningkatkan konversi penjualan. 

2. Influencer atau content creator memprioritaskan pengembangan kredibilitas pribadi melalui 

konsistensi dalam menyampaikan informasi yang jujur, relevan, dan bermanfaat, serta tingkatkan 

kualitas konten dengan elemen visual yang menarik dan narasi yang mudah dipahami. 

3. penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan penelitian dengan menambahkan 

variabel moderasi atau mediasi, seperti pengalaman konsumen sebelumnya atau interaksi sosial di 

media sosial, untuk menganalisis lebih dalam mekanisme pengaruh kualitas konten dan kredibilitas 

influencer terhadap kepercayaan. 
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