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ABSTRAK

PENGARUH INFLUENCER MARKETING DAN BRAND IMAGE
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MELALUI INSTAGRAM
DI RESTORAN CLUBSHOUSE PONTIANAK

Suci Fitriani
2001011043

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh influencer
marketing dan brand image terhadap keputusan pembelian pada Restoran
Clubhouse Pontianak. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang sudah
pernah mengunjungi Restoran Clubhouse Pontianak. Sampel yang diambil pada
penelitian ini sebanyak 150 responden. Pengumpulan data dilakukan dengan
menggunakan kuesioner berupa google form. Pengolahan data dalam penelitian ini
menggunakan media pengolahan data penelitian yaitu Statistical product & Service
Solution (SPSS) dengan penggunaan perangkat lunak IBM SPSS Statistics 26
Program SPSS.

Berdasarkan pengujian hipotesis pertama (1) disimpulkan bahwa influencer
marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil pengujian
hipotesis kedua (2) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Kata kunci : Influencer Marketing, Brand Image, Keputusan Pembelian
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF INFLUENCER MARKETING AND BRAND IMAGE
ON PURCHASE DECISIONS THROUGH INSTAGRAM
AT RESTORAN CLUBSHOUSE PONTIANAK

Suci Fitriani
2001011043

This research aims to examine and analyze the influence of influencer marketing
and brand image on purchasing decisions at Clubhouse Restaurant Pontianak. The
population studied comprises consumers who have previously visited Clubhouse
Restaurant Pontianak, with a sample size of 150 respondents. Data collection is
conducted through a questionnaire in the form of a Google Form. The data
processing utilizes Statistical Product & Service Solution (SPSS) as the research
data processing tool, specifically the IBM SPSS Statistics 26 program.

Based on the testing of the first hypothesis (1), it is concluded that influencer
marketing significantly influences purchasing decisions. The results of testing the
second hypothesis (2) indicate that brand image also significantly affects
purchasing decisions.

Keywords: Influencer Marketing, Brand Image, Purchase Decision
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RINGKASAN

PENGARUH INFLUENCER MARKETING DAN BRAND IMAGE
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MELALUI INSTAGRAM
DI RESTORAN CLUBSHOUSE
PONTIANAK

Latar Belakang

Pengaruh teknologi dan internet telah mengubah cara bisnis berinteraksi
dengan konsumen di era digital. Kemajuan teknologi informasi, khususnya
melalui perangkat telepon elektronik seperti smartphone, memfasilitasi
aktivitas interaktif yang lebih praktis (Rifai et al., 2022). Di Indonesia,
transformasi internet dalam beberapa dekade terakhir menciptakan pasar
internet yang besar, dengan pertumbuhan pesat, terutama setelah hadirnya
penyedia layanan internet (ISP) pada tahun 2000-an.

Kemunculan media sosial menjadi salah satu aspek yang sangat menonjol
dan berpengaruh dalam era digital. Platform-platform seperti Facebook,
Instagram, dan TikTok mengubah cara komunikasi manusia, menciptakan
ruang interaktif yang memengaruhi budaya dan tren di masyarakat (Yel &
Nasution, 2022). Dalam konteks bisnis, media sosial juga menjadi alat
pemasaran penting, memungkinkan promosi produk dan layanan kepada
audiens yang lebih luas.

Di Pontianak, Kalimantan Barat, perkembangan media sosial
mencerminkan tren nasional. Penggunaan internet dan media sosial semakin
meluas di wilayah ini, memberikan peluang bagi bisnis lokal untuk
memanfaatkan strategi pemasaran digital, termasuk Influencer Marketing.
Influencer, sebagai tokoh dengan pengaruh di media sosial, menjadi aset
berharga dalam mempromosikan produk dan layanan.

Dalam konteks ini, Restoran Clubshouse di Pontianak memiliki peluang
untuk memanfaatkan Influencer Marketing sebagai bagian dari strategi
pemasaran mereka. Influencer, dengan jumlah pengikut yang signifikan, dapat
membantu membangun Brand Image yang positif dan memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Brand Image, sebagai persepsi dan asosiasi yang
terbentuk di benak konsumen tentang suatu merek, memiliki dampak penting
terhadap keputusan pembelian.

Namun, pengaruh Influencer Marketing dan Brand Image di platform
Instagram terhadap keputusan pembelian konsumen di Restoran Clubshouse
Pontianak belum sepenuhnya dipahami. Oleh karena itu, penelitian ini
bertujuan untuk mengeksplorasi dan menganalisis bagaimana Influencer
Marketing dan Brand Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen melalui Instagram di Restoran Clubshouse Pontianak.

Dalam konteks bisnis makanan dan minuman yang semakin kompetitif di
Pontianak, pemahaman mendalam tentang peran Influencer Marketing dan
Brand Image dapat membantu Restoran Clubshouse mengoptimalkan strategi



pemasaran mereka. Dengan demikian, penelitian ini memiliki relevansi penting

untuk membantu bisnis lokal menghadapi tantangan dan peluang di era digital.

Rumusan Masalah

1. Bagaimana pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian
konsumen di Restoran Clubshouse melalui platform Instagram?

2. Bagaimana pengaruh Brand Image Restoran Clubshouse terhadap
keputusan pembelian konsumen di platform Instagram?

. Tujuan Penelitian

1. Untuk menganalisis pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan
pembelian konsumen di Restoran Clubshouse melalui platform Instagram.

2. Untuk menganalisis pengaruh Brand Image Restoran Clubshouse terhadap
keputusan pembelian konsumen di platform Instagram.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif dengan pendekatan

kauntitaif untuk menilai hubungan atau pengaruh antara penggunaan

Influencer Marketing dan Brand Image terhadap keputusan pembelian di

Restoran Clubshouse di Kota Pontianak.

Hasil dan Pembahasan

1. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Influencer Marketing (Xy)
terhadap Keputusan Pembelian memiliki nilai koefisien sebesar 0,254. Hal
ini menandakan bahwa jika penggunaan influencer marketing mengalami
peningkatan satu unit, maka akan terjadi peningkatan sebesar 0,254% pada
keputusan pembelian, dengan asumsi variabel lain tetap. Selain itu, nilai
signifikansi (t-value) kurang dari 0,05 (0,000 < 0,05), dan nilai t hitung
melebihi t tabel (3,580 > 1,655). Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa Influencer Marketing berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian di Restoran Clubshouse Pontianak melalui
platform Instagram.

2. Dari hasil analisis dapat diketahui bahwa variabel Brand Image (X2)
terhadap Keputusan Pembelian memiliki nilai koefisien sebesar 0,740.
Artinya, jika Brand Image mengalami peningkatan satu satuan, maka akan
berdampak pada peningkatan keputusan pembelian sebesar 0,740%,
dengan asumsi variabel lainnya tetap. Selain itu, nilai signifikansi (t-value)
kurang dari 0,05 (0,000 < 0,05), dan nilai t hitung melebihi t tabel (13,821
> 1,655). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Brand Image
Restoran Clubshouse memiliki dampak positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen melalui platform Instagram.

Kesimpulan dan Rekomendasi
Kesimpulan penelitian menunjukkan bahwa Influencer Marketing dan

Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian konsumen di Restoran Clubshouse Pontianak melalui platform

Instagram. Oleh karena itu, disarankan agar restoran memperkuat strategi

pemasaran melalui influencer dan terus membangun citra merek yang positif.

Rekomendasi untuk penelitian selanjutnya melibatkan penambahan variabel,

peningkatan jumlah sampel, dan pengembangan metodologi untuk

mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Kemajuan teknologi dan internet telah mengubah cara bisnis berinteraksi

dengan konsumen. Sebelum adanya internet, konsumen harus secara fisik
datang ke toko untuk berbelanja. Namun, dengan perkembangan teknologi,
strategi penjualan bisnis dan interaksi dengan pelanggan mengalami perubahan.
Inovasi teknologi terus membuka peluang baru dan meningkatkan efisiensi,
pengalaman pelanggan, serta mencapai target penjualan. Di era digital saat ini,
teknologi informasi mengalami kemajuan pesat, terutama dalam bidang

teknologi digital.

Keberadaan teknologi ini dapat diakses melalui perangkat telepon
elektronik seperti smartphone, yang memfasilitasi aktivitas interaktif yang lebih
praktis (Rifai et al ., 2022). Teknologi ini telah memberikan dampak positif,
memungkinkan manusia menjadi lebih produktif dalam menciptakan berbagai
produk dan layanan untuk memenuhi kebutuhan hidup. Kemajuan teknologi
juga memungkinkan efisiensi kerja, komunikasi instan lintas dunia, dan akses
luas serta cepat terhadap informasi. Pengetahuan tentang kemajuan teknologi
menjadi penting dalam menghadapi perubahan, memastikan adaptasi, dan
memanfaatkan teknologi untuk meningkatkan produktivitas serta kualitas hidup
secara keseluruhan.

Dengan terus berkembangnya inovasi teknologi dan semakin meluasnya
penetrasi internet di seluruh penjuru Indonesia, perkembangan media sosial pun
terus berlanjut. Media sosial bukan hanya menjadi alat komunikasi, tetapi juga
panggung bagi budaya, bisnis, dan interaksi sosial. Kita mungkin akan
menyaksikan lebih banyak perkembangan dinamis dan beragam dalam media
sosial di Indonesia dalam beberapa tahun mendatang. Tidak hanya sebagai alat
komunikasi, media sosial juga telah menjadi bagian integral dalam strategi
pemasaran dan komunikasi, termasuk dalam upaya mempromosikan dan

memperkenalkan restoran kepada masyarakat.



Berdasarkan informasi yang dirilis oleh Hootsuite (databoks, 2022) pada
bulan Oktober 2022, jumlah pengguna internet di seluruh dunia telah mencapai
5,07 miliar orang, setara dengan 63,45% dari total populasi dunia yang
mencapai 7,99 miliar orang. Hal ini menunjukkan peningkatan dari angka
sekitar 4,88 miliar orang pada bulan Oktober 2020.
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Gambar 1.1 Data Jumlah Pengguna Sosial Media di Indonesia
Sumber: Hootsuite

Media sosial di Indonesia telah mengalami pertumbuhan yang signifikan dari
tahun ke tahun. Faktor utama yang mendorong pertumbuhan ini adalah pesatnya
perkembangan teknologi yang telah memengaruhi pola komunikasi dan interaksi
masyarakat secara menyeluruh. Pada tahun 2014, jumlah pengguna internet di
Indonesia mencapai 62 juta jiwa, dan angka ini terus meningkat menjadi 72 juta
pada tahun 2015. Pertumbuhan pengguna media sosial juga terjadi dalam tahun-
tahun berikutnya, dengan jumlah mencapai 79 juta pada 2016 dan melonjak drastis
menjadi 106 juta pada 2017. Jumlah pengguna media sosial terus tumbuh dengan
signifikan pada tahun 2018 (130 juta), 2019 (150 juta), 2020 (160 juta), 2021 (170
juta), dan bahkan mencapai 191 juta di awal tahun 2022. Fakta ini menunjukkan
bahwa penggunaan media sosial di Indonesia terus mengalami peningkatan yang

konsisten setiap tahunnya, seperti yang ditulis oleh Hootsuite pada tahun 2022.



Tabel 1.2
Data Jumlah Penggunaan Media Sosial di Indonesia Tahun 2022
Media Sosial Jumlah Pengguna (%)
Whatsapp 88,7
Instagram 84,8
Facebook 81,3
Tiktok 63,1
Telegram 62,8
Twitter 58,3
Facebook Messegger 48,6
Line 39,7
Pinterest 36,7
Kuashou 35,7
Linkedin 294
SnapChat 17,7
Discord 17,6
Skype 149
Likee 14,2

Sumber : Hootsuite

Di Indonesia, terjadi perkembangan yang cukup berarti dalam ranah media
sosial, dengan sejumlah platform populer menjadi pilihan utama bagi masyarakat
dalam berinteraksi dan berkomunikasi. Whatsapp memimpin sebagai platform
media sosial paling diminati dengan persentase pengguna mencapai 88,7%.
Platform ini memberikan layanan pesan instan dan panggilan suara, menjadikannya
salah satu alat komunikasi yang sangat digemari di berbagai segmen masyarakat.
Instagram juga memiliki popularitas yang tinggi dengan 84,8% pengguna. Dikenal
karena fokus pada berbagi foto dan video, Instagram telah menjadi tempat yang
penting bagi pengguna untuk berbagi momen, eksplorasi kreativitas, dan
berinteraksi dengan konten visual.

Facebook tetap menjadi salah satu platform yang signifikan dengan persentase
pengguna mencapai 81,3%. Meskipun telah ada platform media sosial baru,
Facebook masih memiliki dampak besar dalam membentuk hubungan dan berbagi
informasi di antara pengguna. Tiktok, sebagai platform berbagi video pendek, juga
mendapatkan perhatian yang besar dengan 63,1% pengguna. Pengguna dapat
membuat, menyunting, dan menemukan video kreatif dari berbagai genre,
menghasilkan tren dan tantangan yang viral di kalangan pengguna (Hootsuite,
2022).



Platform lain seperti Telegram, Twitter, dan Facebook Messenger juga masih
sangat relevan, dengan persentase pengguna masing-masing mencapai 62,8%,
58,3%, dan 48,6%. Kemunculan platform seperti Line, Pinterest, Kuashou, dan
Linkedin juga memberikan variasi dalam preferensi pengguna di Indonesia.
Sementara platform seperti Snapchat, Discord, Skype, dan Likee memiliki
persentase pengguna yang lebih rendah, mereka masih memainkan peran penting
dalam memberikan alternatif bagi komunikasi dan interaksi di dunia maya.
Perkembangan ini mencerminkan bagaimana media sosial telah menjadi bagian
penting dari kehidupan sehari-hari masyarakat Indonesia, memfasilitasi interaksi,
berbagi informasi, dan membentuk budaya digital yang semakin dinamis.

Brand Image adalah persepsi, dan asosiasi yang terbentuk di benak konsumen
ketika mereka berpikir tentang suatu merek. Brand Image mencerminkan kesan
keseluruhan tentang merek tersebut, termasuk karakteristik, kualitas, nilai-nilai, dan
reputasi yang dianggap terkait dengan merek tersebut. Brand Image sangat penting
karena dapat mempengaruhi keputusan konsumen, loyalitas pelanggan, dan
kesuksesan jangka panjang dari suatu merek atau perusahaan. Brand Image yang
positif dapat membantu menciptakan ikatan emosional dengan konsumen,
membantu merek bersaing di pasar, dan menciptakan kepercayaan. Merek dapat
meningkatkan citra diri serta persepsi orang lain tentang pengguna/pemilik. Hal ini
dapat diartikan sebagai persepsi dan keyakinan konsumen yang tercermin atau
tertanam dalam benak dan ingatan konsumen (Elpanso et al , 2021). Brand Image
sebuah perusahaan memiliki peran krusial dalam menjaga kelangsungan bisnis
perusahaan. Brand Image yang positif akan meningkatkan loyalitas pelanggan dan
menarik konsumen baru.

Konsumen cenderung lebih memilih untuk membeli produk dari merek yang
sudah terkenal daripada merek yang kurang dikenal. Brand Image yang dibangun
berdasarkan kualitas, harga, dan keunggulan produk akan mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Semakin baik citra perusahaan, semakin banyak pula
keputusan pembelian yang diambil oleh konsumen (Garut & Purwanto, 2023)
dalam Alfinaldi (2023). Konsumen juga cenderung melakukan pembelian kepada

merek yang sudah terkenal dibandingkan dengan merek yang belum dikenal. Selain



itu, Brand Image yang kuat juga menjadi faktor kunci dalam menarik minat
konsumen untuk memilih restoran tertentu. Brand Image yang positif
mencerminkan kesan dan persepsi konsumen terhadap restoran, yang pada akhirnya
akan berdampak pada keputusan pembelian mereka.

Influencer Marketing, sebagai salah satu strategi pemasaran Yyang
menggunakan popularitas dan pengaruh dari sosial media influencer, telah menjadi
alat yang efektif dalam mencapai audiens yang relevan dan meningkatkan
eksposur merek di media sosial. Bekerja sama dengan influencer yang memiliki
pengikut yang banyak dan berdedikasi, dapat memberikan dampak signifikan
bagiBrand Image dan peningkatan interaksi konsumen. Influencer sebagai sarana
periklanan memiliki peran yang signifikan dalam mempengaruhi konsumen untuk
menggunakan produk dan meningkatkan penjualan. Para influencer memiliki
pengaruh yang besar di media sosial dan mampu menciptakan konten yang
menarik untuk menarik perhatian konsumen.

Influencer, menurut Hariyanti & Wirapraja (2018), merujuk pada individu atau
tokoh dalam platform media sosial yang memiliki jumlah pengikut yang besar atau
cukup signifikan. Pengaruh yang dimiliki oleh mereka mampu memengaruhi
tindakan atau perilaku dari orang-orang yang mengikuti atau mengikuti konten
yang mereka sampaikan. Melalui konten yang mereka buat, influencer dapat
memberikan informasi tentang produk dengan cara yang menarik dan autentik.
Mereka dapat menyampaikan pengalaman pribadi mereka dalam menggunakan
produk tersebut atau memberikan ulasan yang positif tentang produk tersebut. Hal
ini bisa membantu konsumen untuk mendapatkan gambaran yang lebih jelas
tentang produk dan membuat mereka tertarik untuk mencoba atau membeli produk
tersebut.

Seseorang yang ingin menjadi seorang influencer harus memiliki kemampuan
untuk mempengaruhi orang lain berdasarkan kapasitas yang dimilikinya. Kapasitas
ini dapat berupa otoritas, pengetahuan, posisi, atau koneksi dengan audiens. Dalam
konteks pemasaran, influencer diartikan sebagai individu yang memiliki potensi
untuk memengaruhi keputusan pembelian dari target audiens. Dengan kata lain,

peran influencer juga melibatkan kemampuan untuk memengaruhi pandangan dan



preferensi masyarakat secara umum terhadap suatu merek, sehingga merek
tersebut terus dikenang oleh masyarakat (Simbolon, 2020). Pemilihan influencer
harus mempertimbangkan faktor-faktor seperti jangkauan, tingkat kepercayaan,
dan tingkat pengaruh yang dimiliki influencer terhadap konsumen. Semakin tinggi
tingkat kepercayaan dan pengaruh yang dimiliki oleh seorang influencer terhadap
pengikutnya, maka semakin besar pula dampaknya terhadap keputusan pembelian
konsumen (Garut & Purwanto , 2023). Hasil penelitian Abi (2020) menyatakan
bahwa Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Perkembangan Influencer Marketing di Indonesia telah
mengalami lonjakan yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Fenomena ini
didorong oleh pertumbuhan pesat penggunaan media sosial di negara ini, serta
dampak yang kuat dari interaksi sosial di platform tersebut.

Peran influencer sebagai tokoh yang mampu memengaruhi keputusan
pembelian dan pandangan masyarakat telah membuat mereka menjadi aset
berharga bagi merek dan perusahaan. Kini, influencer tidak hanya diakui dalam
lingkup digital, tetapi juga dalam kampanye pemasaran lintas media. Mereka
membentuk kemitraan dengan merek-merek terkenal, mempromosikan produk dan
layanan melalui konten-konten kreatif, dan membantu menciptakan keterhubungan
yang lebih mendalam antara merek dan konsumen. Dengan adanya regulasi dan
panduan etika yang semakin berkembang, perkembangan Influencer Marketing di
Indonesia terus bergerak maju dengan mengakomodasi berbagai kepentingan dan
menghasilkan kemitraan yang bermanfaat bagi semua pihak.

Perkembangan Influencer Marketing di Pontianak, Kalimantan Barat (Kalbar),
mengikuti tren nasional yang menunjukkan peningkatan signifikan dalam
pemanfaatan influencer untuk keperluan pemasaran. Seiring dengan pertumbuhan
media sosial dan penetrasi internet di wilayah ini, penggunaan influencer sebagai
strategi pemasaran semakin mendapatkan perhatian dari bisnis lokal. Pontianak,
sebagali salah satu kota besar di Kalbar, memiliki sejumlah influencer yang aktif di
berbagai platform media sosial seperti Instagram, Tiktok, dan Youtube. Bisnis-
bisnis lokal di Pontianak semakin menyadari potensi yang dimiliki oleh influencer

dalam mencapai target audiens yang lebih luas dan relevan. Bekerjasama dengan



influencer lokal memberikan mereka akses ke komunitas yang lebih terkait dan
berpotensi untuk meningkatkan ketertarikan terhadap produk atau layanan yang
mereka tawarkan. Dalam konteks regional seperti Pontianak, influencer juga
memiliki daya tarik karena mereka memiliki pemahaman yang lebih baik tentang
budaya dan karakteristik lokal, sehingga pesan pemasaran dapat disampaikan
dengan lebih autentik. Pergeseran preferensi konsumen yang semakin cenderung
mencari rekomendasi dan ulasan dari individu yang mereka percayai membuat
Influencer Marketing semakin relevan.

Namun, dengan semakin kompetitifnya industri makanan dan minuman,
terutama di kota Pontianak yang merupakan pusat bisnis dan pariwisata, Restoran
Clubshouse perlu memahami pengaruh dari strategi Influencer Marketing dan
Brand Image di platform Instagram terhadap keputusan pembelian konsumen.
Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dan menganalisis
bagaimana pengaruh Influencer Marketing dan Brand Image terkait dengan
keputusan pembelian konsumen melalui Instagram di Restoran Clubshouse
Pontianak. Restoran Clubshouse di Pontianak, sebagai bagian dari industri
makanan dan minuman, juga menghadapi perubahan tren perilaku konsumen yang
semakin mengandalkan media sosial untuk mencari informasi dan mempengaruhi
keputusan pembelian mereka. Untuk itulah peneliti tertarik mengambil penelitian
tentang “Pengaruh Influencer Marketing dan Brand Image Terhadap Keputusan

Pembelian Melalui Instagran D1 Restoran Clubshouse Pontianak”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, penelitian ini bertujuan untuk menjawab

beberapa rumusan masalah sebagai berikut:

1. Bagaimana Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen Di Restoran Clubshouse Melalui Platform
Instagram?

2. Bagaimana Pengaruh Brand Image Restoran Clubshouse Terhadap

Keputusan Pembelian Konsumen Di Platform Instagram?



1.3 Tujuan Penelitian
Penelitian ini memiliki beberapa tujuan sebagai berikut:

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Influencer Marketing terhadap

keputusan pembelian konsumen di Restoran Clubshouse melalui platform

Instagram.

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Brand Image Restoran

Clubshouse terhadap keputusan pembelian konsumen di Platform

Instagram.

1.4. Kontribusi Penelitian
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi beberapa

pihak, yaitu:

1.4.1. Kontribusi Teoritis

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi teoritis yang berharga

dalam beberapa aspek:

1.

2.

Pengayaan Teori Influencer Marketing dan Brand Image

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur mengenai teori
Influencer Marketing dan Brand Image, khususnya dalam konteks
industri restoran di era digital. Hasil penelitian ini dapat memberikan
pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana pengaruh
Influencer Marketing dan Brand Image berinteraksi dan mempengaruhi
keputusan pembelian melalui platform Instagram. Kontribusi ini dapat
melengkapi dan memperdalam pemahaman tentang mekanisme
hubungan antara variabel-variabel tersebut.
Validasi Konsep dalam Konteks Lokal

Penelitian ini dilakukan di Pontianak, dan kontribusi teoritisnya
adalah validasi konsep Influencer Marketing, Brand Image, dan
keputusan pembelian dalam konteks lokal yang mungkin memiliki
karakteristik unik. Hasil penelitian ini dapat membuktikan atau
memodifikasi konsep-konsep yang ada berdasarkan data empiris dari

restoran Clubshouse di Pontianak.



3. Pengembangan Model Pengaruh Terintegrasi

Melalui analisis kuantitatif dan kualitatif, penelitian ini dapat
menghasilkan model pengaruh terintegrasi antara Influencer Marketing
dan Brand Image terhadap keputusan pembelian melalui Instagram.
Model ini dapat memberikan pandangan lebih lengkap tentang
bagaimana faktor-faktor ini berkontribusi dalam membentuk niat dan
perilaku pembelian di era digital.

4. Implikasi untuk Praktik Bisnis

Temuan dari penelitian ini dapat memberikan kontribusi berharga
bagi praktik bisnis dalam industri restoran dan pemasaran di platform
media sosial. Hasil penelitian dapat memberikan panduan kepada
pemilik restoran atau pemasar tentang bagaimana meningkatkan
pengaruh Influencer Marketing dan Brand Image untuk mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen melalui Instagram.

5. Landasan untuk Penelitian Selanjutnya:

Penelitian ini juga dapat memberikan landasan bagi penelitian
selanjutnya di bidang Influencer Marketing, Brand Image, dan perilaku
konsumen di platform media sosial. Temuan dan metodologi penelitian
ini dapat menjadi dasar untuk mengembangkan studi yang lebih

mendalam dan luas dalam konteks yang berbeda.

1.4.2 Kontribusi Praktis
Penelitian ini memiliki kontribusi praktis yang mencakup:

1. Panduan Pemasaran Efektif

Hasil penelitian memberikan panduan bagi restoran
Clubshouse dan bisnis serupa dalam merancang strategi pemasaran
yang lebih efektif melalui Influencer Marketing dan membangun

Brand Image yang kuat di platform Instagram.

2. Optimalisasi Kerjasama dengan Influencer
Restoran dapat memilih influencer yang sesuai dengan citra
merek dan preferensi konsumen lokal, meningkatkan efektivitas

kampanye pemasaran melalui kerjasama dengan influencer.
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3. Pengalaman Pelanggan yang Lebih Baik
Dengan fokus pada membangun Brand Image positif, restoran
dapat meningkatkan pengalaman pelanggan dan loyalitas
konsumen melalui persepsi yang kuat terhadap merek.
4. Citra Bisnis Lokal
Penelitian ini mendukung pembentukan citra bisnis lokal yang
sensitif terhadap kebutuhan dan karakteristik budaya konsumen di
Pontianak, meningkatkan daya tarik bisnis di tingkat lokal.
5. Pengetahuan Praktisi Bisnis
Para pemasar dan praktisi bisnis dapat mengambil informasi ini
sebagai sumber pengetahuan berharga dalam mengembangkan
strategi pemasaran di era digital dan media sosial.
Dengan demikian, penelitian ini memberikan wawasan yang dapat diterapkan
langsung oleh bisnis dan pemasar untuk meningkatkan pengaruh Influencer
Marketing dan Brand Image dalam keputusan pembelian di restoran Clubshouse di

Pontianak
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1.5 Gambaran Kontekstual Penelitian

Industri restoran saat ini sedang berkembang pesat, khususnya di Pontianak.
Salah satu restoran yang berkembang adalah restoran Clubhouse. Clubhouse sendiri
dimulai pada awalnya dimana pada saat itu menjadi tempat berkumpulnya para
pemain golf dua Kota Pontianak dengan Fasilitas bermain golf di dalam ruangan
untuk mengakomodir makanan dan minuman, maka dibuatlah restoran Clubhouse

ini. Dan didirikan pada tanggal 9 Maret 2013.

Restoran Clubhouse Pontianak adalah sebuah restoran yang berlokasi komplek
Ayani Megamall Blok H17-20, Pontianak, Kalimantan Barat. Jam operasional
dimulai dari pukul 10.00 sampai dengan pukul 12.00 dini hari. Restoran ini
menawarkan beragam masakan lokal dan internasional dengan cita rasa yang lezat
dan kualitas yang terbaik. Restoran ini didesain dengan gaya yang klasik dan
elegan, sesuai dengan namanya Clubshouse, yang cocok untuk acara-acara formal

maupun santai.

Restoran Clubshouse memiliki klasifikasi bintang 2, sehingga layanan yang
diberikan sesuai dengan prosedur operasional standar yang telah ditetapkan di
restoran tersebut. Selain menyajikan hidangan yang lezat, menu-menu yang
disediakan juga memiliki nilai gizi yang baik untuk dikonsumsi. Di samping itu,
restoran ini juga menawarkan hiburan live music setiap malam, memberikan
pengunjung kesempatan untuk menikmati makanan sambil menikmati penampilan

secara bersamaan.
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1.5.1 Konteks :

Penelitian ini dilakukan di Pontianak, Kalimantan Barat, Indonesia. Fokus
penelitian adalah pada industri makanan dan minuman, khususnya pada restoran
bernama Clubshouse. Penelitian ini berfokus pada pemasaran melalui platform
media sosial, khususnya Instagram, yang menjadi salah satu media sosial populer

di kalangan pengguna di kota tersebut.



BAB V
SIMPULAN DAN REKOMENDASI

5.1 Simpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya maka

dapat di tarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Total nilai rata-rata tanggapan responden dan berdasarkan hasil analisis
deskriftif untuk masing masing variabel berada di kategori tinggi dan sangat
tinggi variabel Influencer Marketing memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, hal ini di artikan dapat
memberikan wawasan yang mendalam tentang bagaimana pengaruh
Influencer Marketing berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian
melalui platform instagram, memberikan pemahaman yang lebih
konfrehensif dalam konteks strategi pemasaran Restoran Clubshouse
Pontianak.

2. Variabel Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian dimana keberadaan Brand Image yang kuat dan positif
memiliki potensi untuk mempengaruhi pandangan konsumen terhadap
kualitas, kepercayaan, dan nilai yang di berikan oleh restoran tersebut. Jika
produk dan jasa memberikan citra positif maka akan membentuk kesan yang
baik di benak konsumen atau pun pelanggan, yang di harapkan dapat
meningkatkan keputusan pembelian.

3. Strategi pemasaran melalui influencer dan pembentukan Brand Image yang
positif sangat penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen
melalui platform media sosial seperti Instagram. Restoran Clubshouse
Pontianak dapat memanfaatkan temuan ini untuk meningkatkan strategi

pemasaran mereka dan memperkuat citra merek mereka di mata konsumen.

5.2 Rekomendasi
Terdapat beberapa rekomendasi dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut :

1. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan menambahkan jumlah variabel-
variabel lain yang tidak di teliti dalam penelitian ini guna memperdalam
analisis seperti fasilitas, labelisasi, kualitas produk, harga, preferensi konsumen

64
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dan privilage mindset, selain itu, peneliti dapat mempertimbangkan pengaruh
media sosial lainnya selain Instagram, serta memperluas cakupan geografis
untuk memperoleh pemahaman yang lebih luas tentang pengaruh Influencer
Marketing dan Brand Image dalam keputusan pembelian di industri makanan
dan minuman.

Memperbanyak jumlah sampel di mana yang menjadi objek penelitian ini tidak
hanya responden yang ada di Pontianak saja melainkan semua responden yang
ada di Kalimantan Barat, Indonesia pada umumnya dan bahkan mancanegara

Pengembangan  metodologi dimana  penelitian  selanjutnya  dapat
mengembangkan metodologi  penelitian  dengan  mempertimbangkan
penggunaan teknik pengumpulan data yang lebih variatif, seperti observasi
langsung, analisis konten media sosial, dan wawancara mendalam untuk
mendapatkan wawasan yang lebih mendalam tentang persepsi dan pandangan
responden terkait pengaruh Influencer Marketing, Brand Image, dan keputusan
pembelian.

Landasan untuk penelitian selanjutnya: Temuan dan metodologi penelitian ini
dapat menjadi dasar untuk mengembangkan studi yang lebih mendalam dan
luas dalam konteks yang berbeda. Penelitian selanjutnya dapat memanfaatkan
hasil penelitian ini sebagai landasan untuk mengembangkan penelitian yang
lebih mendalam tentang Influencer Marketing, Brand Image, dan perilaku

konsumen di platform media sosial.
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LAMPIRAN 1 : KUESIONER PENELITIAN

Saya Suci Fitriani. Mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas OSO
Pontianak. Dalam Rangka Penyusunan Riset di Fakultas Ekonomi dan Bisnis,
Jurusan Manajemen, Universitas OSO Pontianak, Bermaksud mengadakan
penelitian dengan Judul "Pengaruh Influencer Marketing dan Brand Imafe terhadap
Keputusan Pembelian Melalui Instagram di Restoran Clubshouse".

Dalam Penelitian ini saya mengambil responden dengan kriteria sebagai berikut:
1. Responden pernah Berkunjung di Restoran Clubshouse

2. Responden yang Berdomisili di Kalimantan Barat

3. Responden yang memfollow Akun Instagram Restoran Clubshouse

Dengan segala hormat dan kerendahan hati, saya mohon bantuan
saudara/saudari untuk mengisi kuesioner penelitian saya. Kuesioner ini adalah salah
satu sarana untuk memperoleh data yang diperlukan untuk penulisan riset. Semua
informasi yang anda berikan terjamin kerahasiaannya.

Atas perhatian dan kesediaan waktunya, saya ucapkan banyak terima
kasih. Semoga bantuan dan amal baik Anda mendapat imbalan dari Tuhan Yang
Maha Esa.

Hormat saya,

Suci Fitriani

l. Karakteristik Konsumen

Usia
= 17-20 Tahun
= 21-30 Tahun
= 31-40 Tahun
= 41-50 Tahun
= Diatas 50 Tahun

Jenis Kelamin

= Laki-Laki
= Perempuan

Pekerjaan :



Tanggapan Responden Terhadap Variabel Penelitian

Kuoesioner Item Pertanyaan
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Berilah tanda Ceklis (v') pada jawaban Anda yang sesuai dengan keadaan

sebenarnya
Keterangan:

TS = Tidak Setuju
KS = Kurang Setuju
N = Netral

S = Setuju

SS = Sangat Setuju

1. Variabel Influencer Marketing

No

Pernyataan

Jawaban

TS

KS

N

SS

Saya Percaya dengan Kredibilitas Muis
Gaga sebagai Influencer ternama.

Kepercayaan saya terhadap Muis Gagq
sebagai Influencer Marketing membuat
saya yakin terhadap kualitas produk
Restoran yang di posting di media
sosial miliknya.

Pengetahuan yang dimiliki oleh Muis
Gaga tentang Food Vlogger membuat
saya tertarik untuk berkunjung ke
Restoran Clubshouse Pontianak.

Muis Gaga mampu meyakinkan saya
untuk mencoba berbagai makanan di
restoran clubhouse pontianak dengan

bakat menjadi influencer




2. Variabel Brand Image
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Jawaban
No Pernyataan
TS| KS| N SS
Restoran ~ Clubshouse  Pontianak
1 Merupakan tempat yang dikenal oleh
masyarakat.
Citra Kredibilitas Restoran Clubshouse
2 . .
Pontianak sangat dipercaya oleh
masyarakat.
3 Saya dapat dengan mudah menuju ke
Lokasi Restoran Clubshouse.
4 Produk dari Restoran Clubshouse
terjamin keasliannya.
3. Variabel Keputusan Pembelian
Jawaban
No Pernyataan
TS| KS| N SS
1 Pembelian  Produk Di  Restoran
Clubhouse dapat dilakukan secara debit]
maupun tunai.
) Terbiasa mengkonsumsi atau membeli
makanan dan minuman dari Restoran
Clubhouse Pontianak.
3 Suasana Restoran Clubhouse yang
Cozy dan dilengkapi dengan berbagai
fasilitas.
4 Karyawan Restoran Clubhouse
memberikan pelayanan yang sama
tanpa memandang status sosial
5

Karyawan Restoran Clubhouse cekatan
dalam menangani kebutuhan akan

pesanan konsumen

Terima Kasih Atas Kesedian Saudara Mengisi Kuesioner Ini
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LAMPIRAN 2 : TABULASI DATA KUESIONER
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Keputusan pembelian

s [ard D) L= [ ] [} [l Cod (3] .u_...c.um [5r] H H.H_ Ol—|m|Qa HH H [ ]l [=n] (el (') =nd E=a] E=a] D C=nl B (o1 sl
Fl G B B G G E E &5 5 GG E B R R G G o [0 | s et e e | e |t | 1) o o S oo = | = = =] =] =] = ||| =
T

CEELINEEREEEEEELNLGEEREELEELEE C R E R R R S W Ul Ul W W o oo F 0w M
BEEE R R A A N T I e O T T DWW W TN T T T T W W W T WD T W W T T T T T O W
BLEGEE LR R R R XTI Nl e T T R I T T T T R I T oo NN W W oW N W
[ag
B
AR I N I T I B R I O MDA T MY TN T T TN R I I I T I I B e
[ = o3 wa = w o - w v owr o W1 WD W T T R T T T T 1w o wowr oW oW o0 00 Ol - W

Fi1




81

oW n

= o oW

L rrlr

oW W

1w ow

noF T

Cri Pl

1w ow

Crinri-




82

= W W

= 0o

0 W

Crl el




LAMPIRAN 3 : SPSS

Uji Validitas (Influencer Marketing)

Correlations

im1 im2 im3 im4 IM
im1 Pearson Correlation 1 R T 5207 5857 820"
Sig. (1-tailed) 000 000 000 000
N 150 150 150 150 150
im2 Pearson Correlation 547 1 5ra” Rt 8307
Sig. (1-tailed) 000 000 000 000
N 150 150 150 150 150
im3 Pearson Correlation 5207 5ra” 1 B3B8 827
Sig. (1-tailed) 000 000 000 000
N 150 150 150 150 150
im4 Pearson Correlation 5357 580~ 693" 1 8597
Sig. (1-tailed) 000 000 000 000
N 150 150 150 150 150
1M Pearson Correlation 820" 830~ 827 8597 1
Sig. (1-tailed) 000 000 000 000
N 150 150 150 150 150
*=_Correlation is significant at the 0.01 level {1-tailed).
Uji Validitas (Brand Image)
+
Correlations
bi1 bi2 b13 bid bi5 Bl
bit Pearson Correlation 1 q63" AT B7s” 555" 825"
Sig. (1-tailed) 000 000 000 000 000
M 150 150 150 150 150 150
bi2 Pearson Correlation 7637 1 q43" J817 J17 920"
Sig. (1-tailed) {000 000 000 000 000
M 150 150 150 150 150 150
b13 Pearson Correlation ETal 743" 1 696" J117 852"
Sig. (1-tailed) {000 000 000 000 2000
N 150 150 150 150 150 150
bid Pearson Correlation 875" 817 696~ 1 J67" 899~
Sig. {(1-talled) {000 000 000 .0oo 2000
N 150 150 150 150 150 150
bis Pearson Correlation 555" 17 J117 Nt 1 859"
Sig. (1-tailed) 2000 .000 000 000 000
M 150 150 150 150 150 150
Bl Pearson Correlation 825" 9207 852" 889~ 8597 1
Sig. (1-talled) {000 000 000 000 000
M 150 150 150 150 150 150

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).



Uji Validitas (Keputusan Pembelian)

Correlations
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kpi kp2 kp3 kp4 kp5 KP
kp1 Pearson Correlation 1 527 7907 J44” 715" 8637
Sig. (1-tailed) 000 000 .000 000 000
N 150 150 150 150 150 150
kp2 Pearson Correlation 527 1 5907 5767 5787 769”7
Sig. (1-tailed) 000 000 .000 000 000
N 150 150 150 150 150 150
kp3 Pearson Correlation 790” 5907 1 8117 TJ27 898~
Sig. (1-tailed) 000 000 .000 000 000
N 150 150 150 150 150 150
kp4 Pearson Correlation 744” 5767 A1 1 873 418"
Sig. (1-tailed) 000 000 000 000 000
N 150 150 150 150 150 150
kp5 Pearson Correlation 7157 5787 TJ27 BTy 1 893~
Sig. (1-tailed) 000 000 000 .000 000
N 150 150 150 150 150 150
KP Pearson Correlation 8637 769” 8as” 918 893~ 1
Sig. (1-tailed) 000 000 000 .000 000
N 150 150 150 150 150 150

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Uji Realibilitas (Influencer Marketing, Barnd Image, Keputusan Pembelian)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems
853 4
Uji Reliabilitas X2
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems
919 5
Uy Reliabalitas Y
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems
914 5




Uji Normalitas
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U ardized
Rezidual
N 150
Normal Parameters:" Mean 0000000
Std. Deviation 13421302
Most Extreme Differences Ahbsolute 261
Positive 203
MNegative - 261
Test Statistic 261
. Si 082
Snmhear - Nata Nilahan 27074
Uji Multikolineritas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1331 .902 1.475 142
IM (X1) 254 071 192 3.580 .000 510 1.961
Bl (X2) 740 .054 741 13.821 .000 510 1.961
a. Dependent Variable: KP (Y)
Coefficients?
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 IM (X1) 510 1.961
Bl (X2) 510 1.961
a. Dependent Variable: KP (Y)
Uji Heterokedastisitas
£
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta 1 5ig.
1 (Constant) 1.912 693 2.760 007
IM (1) -205 055 - 414 -3.750 000
Bl (X2) 105 041 281 2.544 012
a. Dependent Variable: ABSRES
Uji Regresi Linier Berganda
ittt i — it — i
Coefficients®
Standardized
Model Coefficients t Sig.
Beta
1 (Constant) 1.331 1475 142
M (X1) 192 3580 000
BI (X2) 41 13821 000
a. Dependent Variable: KP (Y)




Uji t

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 1.331 802 1.475 142
IM (X1) 254 071 192 3.580 .000
Bl (X2) 740 054 a4 13.821 .000
a. Dependent Variable: KP (Y)
Goefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 1.331 .902 1.475 142
IM (X1) 254 071 192 3.580 .000 510 1.961
Bl (X2) 740 .054 741 13.821 .000 .510 1.961
a. Dependent Variable: KP (Y)
Uji F
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimaie
1 Bag 785 782 1.2
a. Predictors: (Constant), Bl (}2), IM {X1)
b. Dependent Variable: KP (Y)
ANQVAZ
Model Sum of Squares di Mean Sguare F 5ig.
1 Regression 811.332 2 405 666 267310 000k
Residual 222 668 147 1515
Total 1034.000 149
a. Dependent Variable: KP (Y)
b. Predictors: (Constant), Bl {(X2), IM {X1)
Uji R?
Model Summary”.
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square J .
Square the Estimate
1 8862 785 782 1.231




