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Abstract  

The  purpose  of this study is to de te rmine  the  e ffe ct of pe rsonal branding, trust, and E ngage me nt, 
both partially and simultane ousl, on the  Instagram account of Karin novilda. The  study use d a sample  
of 400 re sponde nts who follow Karin novilda’s Instagram account. The  re sults showe d that the  thre e  
variabe ls have  a significant e ffe ct both partially and simultane ously on purchasing de cisions ( 
significance  value  = 0,000 < 0,05 ). The  adjuste d R Square  value  of 0,679 indicate s that 67,9% of 
purchasing de cisions are  influe nce d by pe rsonal branding, trust, and E ngage me nt, while  the  re st is 
influe nce d by othe r factors not e xamine d in this study. The  sugge stions provide d by the  re se arche r 
include : influe nce rs are  advise d to stre ngthe n pe rsonal branding, maintain trust, and incre ase  E 

ngage me nt with followe rs to influe nce  purchasing de cisions. Future  re se arche rs may conside r 
adding othe r variabe ls such as word of mouth and product quality to broade  n the  unde rstanding of 
purchasing de cisions on instagram..  
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Abstrak 

Tujuan pe ne litian ini adalah untuk me nge tahui pe ngaruh pe rsonal branding, ke pe rcayaan, dan E 

ngage me nt se cara parsial maupun simultan te rhadap Ke putusan pe mbe lian konsume n pada akun 
Instagram Karin novilda, de ngan jumlah sampe l se banyak 400 orang yang me ngikuti Instagram Karin 
novilda. Hasil pe ne litian me nunjukkan bahwa ke tiga variabe l te rse but be rpe ngaruh signifikan se cara 
parsial maupun simultan te rhadap Ke putusan pe mbe lian (nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Nilai adjuste  

d R Square  se be sar 0,679 me nunjukkan bahwa 67,9% Ke putusan pe mbe lian dipe ngaruhi ole h pe 

rsonal branding, ke pe rcayaan, dan E ngage me nt, se dangkan sisanya dipe ngaruhi ole h factor lain yang 
tidak dite liti. Adapun saran yang pe nulis sampaikan diantaranya: Disarankan agar influe  nce r le bih me 

mpe rkuat pe rsonal branding, me njaga ke pe rcayaan, se rta me ningkatkan E ngage me nt de ngan pe 

ngikut untuk me me ngaruhi Ke putusan pe mbe lian. Untuk pe ne liti se lanjutnya dapat me mpe 

rtimbangkan variabe l tambahan se pe rti word of mouth dan kualitas produk untuk me mpe rluas pe 

mahaman te rkait Ke putusan pe mbe lian di instagram.  
 
Keywords: Personal branding, Kepercayaan, Engagement dan Keputusan Pembelian 
 
Pendahuluan  

E ra digital saat ini pe rlahan me ngge se r pe ran me dia tradisional se pe rti majalah, surat kabar, dan 
te le visi. Me dia kini be ralih ke  platform sosial se pe rti Twitte r, Instagram, Face book, dan YouTube  
yang tumbuh se cara e kspone nsial se rta me njadi bagian pe nting dari ke hidupan masyarakat (Zafar e t 
al., 2021). Jumlah pe ngguna inte rne t di dunia me ningkat 3,7% dalam se tahun te rakhir hingga me 

ncapai 5,30 miliar atau 65,7% populasi global (We  Are  Social, 2023). Di Indone sia, pe ngguna inte rne 

t me ncapai 213 juta orang atau se kitar 77% dari total populasi (Kata Data, 2023). Me dia sosial kini 
me njadi bagian inte gral dari inte raksi sosial be rkat ke mudahan akse s dan ke ce nde rungan pe 

nggunaannya (Me ër & Staubach, 2020), se rta te lah me ngubah cara masyarakat be rkomunikasi dan 
organisasi be rope rasi (Utami, 2021). Me nurut Vithayathil e t al. (2020), me dia sosial juga me re volusi 
strate gi pe masaran de ngan me mungkinkan pe rusahaan me mahami pe rilaku dan pre fe re nsi konsume n 
untuk me mpre diksi pe rmintaan, salah satunya me  lalui platform Instagram. 

Instagram, yang didirikan pada tahun 2010 ole h Burbn Inc., awalnya me rupakan aplikasi be rbagi 
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foto yang be rke mbang pe sat hingga kini me miliki le bih dari 200 juta pe ngguna di se luruh dunia 
(Putra, 2021). Aplikasi ini me nawarkan be rbagai fitur se pe rti pe ngikut, tagar, lokasi, suka, kome ntar, 
dan caption yang me mbuat inte raksi me njadi dinamis. Di Indone sia se ndiri, pe ngguna Instagram me 

ncapai 111,19 juta orang de ngan 55,4% pe re mpuan dan 44,6% laki-laki (http://www.statista.com). 
Platform ini dite rima luas kare na akse sibilitasnya yang fle ksibe l me lalui kompute r maupun ponse l 
(Subagio, 2024). Maribe th (2019) me nyatakan bahwa me dia sosial me me ngaruhi ke hidupan sosial pe 

ngguna, te rmasuk pe rilaku be lanja online . Se lain se bagai me dia be rbagi foto dan vide o, Instagram 
juga me njadi sarana promosi dan pe rtukaran informasi (Annisa & Wulansari, 2024). Me nurut 
Manullang (2023), fitur inte raktif Instagram e fe ktif me mbangun ke te rlibatan sosial kare na mampu me 

nggugah e mosi pe ngguna dan me mpe rkuat inte raksi. 
Inte raksi antara konsume n dan me dia sosial, khususnya Instagram, me nciptakan pe ngalaman be 

rbe lanja digital yang unik. Platform ini me madukan rangsangan visual, individu, dan inte rpe rsonal 
yang me mpe rkaya pe ngalaman pe ngguna. Instagram juga me mfasilitasi konsume n dalam be rbagi se 

rta me ncari informasi be rsama individu lain di ruang digital (He linsha, 2021). Be rdasarkan hasil 
wawancara tidak te rstruktur te rhadap 25 re sponde n, dike tahui bahwa 50% me milih be rbe lanja me 

lalui Instagram, 25% me lalui TikTok, 15% Twitte r, dan 10% Face book. Data ini dipe rkuat ole h 
laporan UKMINDONE SIA.id yang me nye butkan bahwa Instagram diminati kare na visualisasi 
produk yang me narik, jangkauan audie ns yang luas, konte n inte raktif, pe nggunaan tagar yang me mpe 

rmudah pe ncarian produk, se rta ke mampuannya me mbangun hubungan digital antara pe njual dan pe 

langgan. Pe ngambilan ke putusan konsume n me rupakan prose s yang komple ks kare na me libatkan se 

luruh tahapan mulai dari pe nge nalan masalah hingga pe rilaku pasca pe mbe lian (Prabowo e t al., 
2023). Ke putusan pe mbe lian be rawal dari munculnya ke inginan yang ke mudian be rubah me njadi pe 

rmintaan ke tika didukung ole h daya be li dan sumbe r daya yang me madai (Nasution & Saputra, 2023). 
Se tiap individu me miliki pre fe re nsi dan ke butuhan spe sifik te rhadap produk yang ditawarkan di me 

dia sosial se pe rti Instagram, se hingga ke putusan pe mbe lian me njadi be ragam. Be rdasarkan hal te rse 

but, pe ne litian ini te rtarik me ngkaji faktor-faktor yang me me ngaruhi ke putusan konsume n dalam me 

mbe li produk di me dia sosial Instagram, de ngan fokus pada aspe k pe rsonal branding, ke pe rcayaan, 
dan E ngage me nt yang diyakini be rpe ran pe nting dalam prose s pe ngambilan ke putusan. 

Pe rsonal branding me rupakan prose s di mana individu atau pe rusahaan dipandang se bagai suatu 
me re k ole h targe t pasar. Hal ini dapat diartikan se bagai se ni me mbe ntuk pe rse psi publik se cara aktif 
untuk me narik le bih banyak klie n dan me mpe rtahankan citra positif di be nak masyarakat (Suryatmaja 
& Astawa, 2022). Tujuan utama Pe rsonal branding adalah me mbangun dife re nsiasi dan nilai unik 
suatu produk, baik be rupa barang maupun jasa. Salah satu contoh influe nce r de ngan Pe rsonal 
branding yang kuat adalah Karin Novilda atau Awkarin, yang aktif di Instagram se  jak 2016 de ngan le 

bih dari 1,4 juta pe ngikut. Ia be rhasil me mbangun citra dirinya me lalui be rbagai aktivitas dan narasi 
pe rsonal, se pe rti me njual produk fashion dan me mbagikan kisah hidupnya yang me  narik pe rhatian 
publik. Hal ini me nunjukkan bahwa Pe rsonal branding yang kuat mampu me nciptakan kone ksi e 

mosional yang signifikan antara influe nce r dan audie ns. 
Dalam e ra digital, strate gi pe masaran me njadi se makin e fe ktif me lalui influe nce r marke ting, di 

mana influe nce r be rpe ran se bagai validator inde pe nde n untuk me masarkan produk ke pada 
masyarakat (Huttula & Karjaluoto, 2023). Strate gi ini me mungkinkan pe rusahaan me njangkau audie 

ns baru dan me mpe rluas jangkauan pasar (Childe rs, Le mon, & Howe , 2019). Influe nce r me dia sosial 
(SMI) dianggap se bagai pe mimpin opini digital yang dapat me mbangun komunikasi de ngan khalayak 
luas (Tanwar e t al., 2022). Me nurut Singh & Aggarwal (2024), influe nce r marke ting tidak hanya me 

miliki nilai e konomi te tapi juga sosial kare na me mbe ri ruang bagi individu untuk me nge kspre sikan 
diri dan me mbe ntuk ide ntitas digital. Be be rapa pe ne litian se be lumnya me mbuktikan bahwa Pe rsonal 
branding be rpe ngaruh positif te rhadap ke putusan pe mbe lian konsume n (Indah & Rachman, 2020; 
Hasibuan, 2024). Se lain itu, ke pe rcayaan juga me njadi faktor pe nting kare na influe nce r yang 
dianggap kre dibe l dan re le van dapat me mbe ntuk ke yakinan konsume n te rhadap produk yang 
dipromosikan (Fakhira e t al., 2023; Afandi e t al., 2021). Namun, be be rapa pe ne litian me nunjukkan 
hasil yang be ragam, di mana ge ne rasi Z ce nde rung le bih se le ktif dalam me naruh ke pe rcayaan te 
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rhadap influe nce r (Amalia & Sagita, 2019; Khoirunnisa e t al., 2024; Azizah & Padmantyo, 2024). 
Faktor te rakhir yang turut me me ngaruhi ke putusan pe mbe lian konsume n adalah E ngage me nt. 

Ke te rlibatan konsume n me njadi e le me n fundame ntal dalam strate gi pe masaran mode rn kare na dapat 
me me ngaruhi ke putusan pe mbe lian (Jain e t al., 2019). Konsume n yang me rasa te rlibat aktif ce nde 

rung me lakukan rise t me ndalam, me mpe rtimbangkan be rbagai pilihan, dan le bih mudah dipe ngaruhi 
ole h ulasan atau re kome ndasi dari sumbe r te pe rcaya (De lbae re  e t al., 2021). Tingkat E ngage me nt 
yang tinggi dapat me ndorong loyalitas dan ke puasan pe langgan, se rta me ningkatkan konve rsi pe 

njualan. Namun, pe ne litian se be lumnya me nunjukkan hasil yang tidak konsiste n: Silma (2022) me ne 

mukan pe ngaruh positif E ngage me nt te rhadap ke putusan pe mbe lian, se dangkan Hamid (2024) me ne 

mukan pe ngaruh ne gatif. Inkonsiste nsi hasil te rse but me nunjukkan adanya re se arch gap yang pe nting 
untuk dikaji le bih lanjut. Ole h kare na itu, pe ne litian ini be rfokus pada pe ngaruh pe rsonal branding, 
ke pe rcayaan, dan E ngage me nt di me dia sosial te rhadap ke putusan pe mbe lian konsume n pada akun 
Instagram Karin Novilda se bagai be ntuk ke baruan pe ne litian. 

Inkonsiste nsi pada pe ne litian te rdahulu me mbuat pe ne litian ini me njadi krusial se bagai ce lah pe 

ne liti pada konte ks me lakukan pe ngisian gap pe ne litian se hingga pe ne litian ini be rmaksud guna me 

ndapatkan informasi de te rminansi antara pe rsonal branding, ke pe rcayaan, se rta e ngage me nt di me dia 
sosial atas ke putusan pe mbe liannya konsume n. Subje k pe ne litian ini adalah akun instagram Karin 
Novildase bagai ke baruan pada pe ne litian ini. Atas dasar te rse but, pe ne litian ini dibe ri judul,“Pe 

ngaruh Pe rsonal Branding, Ke pe rcayaan, dan E ngage me nt di Me dia Sosial te rhadap Ke putusan Pe 

mbe lian Konsume n pada Akun Instagram Karin Novilda”. 
 

Metodologi  
Pe ne litian ini dilaksanakan di platform me dia sosial Instagram de ngan fokus pada akun 

@awkarin (Karin Novilda) se bagai obje k utama, yang me rupakan salah satu influe nce r popule r di 
Indone sia. Waktu pe ne litian be rlangsung se lama bulan Me i hingga Juli 2025, me ncakup tahapan pe 

rsiapan instrume n, pe ngumpulan data, hingga analisis hasil. Me tode  pe ne litian yang digunakan adalah 
pe nde katan kuantitatif de ngan de sain kausal, yang be rtujuan untuk me nguji hubungan se bab-akibat 
antara variabe l be bas (pe rsonal branding, ke pe rcayaan, dan E ngage me nt di me dia sosial) te rhadap 
variabe l te rikat (ke putusan pe mbe lian konsume n pada akun Instagram Karin Novilda). Pe ne litian ini 
be rlandaskan paradigma positivistik, di mana data dikumpulkan me nggunakan instrume n te rstruktur 
se pe rti kue sione r dan dianalisis se cara statistik untuk me nguji hipote sis yang te lah dite tapkan. De sain 
pe ne litian ini me mbantu pe ne liti me mastikan bahwa prose s pe ngumpulan dan analisis data be rjalan 
siste matis, obje ktif, se rta me nghasilkan te muan yang dapat dige ne ralisasikan. 

Prose s pe ne litian me liputi be be rapa tahapan utama, yaitu pe ne ntuan populasi, pe milihan sampe l, 
pe ngumpulan data, dan analisis data. Populasi dalam pe ne litian ini adalah pe ngguna aktif Instagram 
yang me ngikuti akun Karin Novilda, se me ntara sampe l te rdiri dari 400 re sponde n yang dipilih me 

nggunakan te knik purposive  dan stratifie d sampling agar data yang dipe role h le bih re pre se ntatif te 

rhadap ke lompok pe ngguna de ngan tingkat E ngage me nt dan karakte ristik de mografis be rbe da. Data 
dikumpulkan me lalui kue sione r online , wawancara se mi-te rstruktur, obse rvasi partisipatif, dan studi 
dokume ntasi. Kue sione r digunakan untuk me ngukur pe rse psi konsume n te rhadap pe rsonal branding, 
ke pe rcayaan, E ngage me nt, dan ke putusan pe mbe lian, se dangkan wawancara dan obse rvasi me mbe 

rikan konte ks kualitatif yang me mpe rkuat te muan kuantitatif. Tahap analisis data dilakukan me 

nggunakan te knik statistik infe re nsial me lalui bantuan pe rangkat lunak se pe rti SPSS atau SmartPLS. 
Analisis dimulai de ngan uji validitas dan re liabilitas instrume n, untuk me mastikan se tiap ite m pe 

rtanyaan layak digunakan (loading factor ≥ 0,50 dan Cronbach’s Alpha > 0,60). Se te lah data 
dinyatakan valid dan re liabe l, dilakukan uji hipote sis me nggunakan analisis re gre si atau kore lasi 
untuk me lihat pe ngaruh pe rsonal branding, ke pe rcayaan, dan E ngage me nt te rhadap ke putusan pe 

mbe lian konsume n. 
 

Hasil dan Pembahasan  
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Hasil  
Karakteristik Responden 

Tabel 1.Je nis Ke lamin Re sponde n 
Jenis Kelamin Jumlah  Persentase (%) 

Laki - laki 109 27,25 
Pe re mpuan 291 72,75 

Total 400 100 
 
Be rdasarkan data pada Tabe l 1, dike tahui bahwa re  sponde n be rje nis ke lamin pe re mpuan le bih 
dominan, yaitu se banyak 291 orang (72,75%), se dangkan re sponde n laki-laki be rjumlah 109 orang 
(27,25%). Hasil ini me nunjukkan bahwa mayoritas pe ngikut akun Instagram Karin Novilda be rasal 
dari kalangan pe re mpuan. Dominasi re sponde n pe re mpuan ini me nggambarkan bahwa audie ns Karin 
Novilda didominasi ole h individu yang me miliki minat te rhadap konte n yang be rkaitan de ngan 
fashion, gaya hidup, ke cantikan, dan e kspre si diri, yang me rupakan ciri khas dari konte n yang se ring 
dibagikan ole h influe nce r te rse but. 
            Ke ce nde rungan ini se jalan de ngan karakte ristik umum pe ngguna me dia sosial, khususnya 
Instagram, di mana pe re mpuan le bih aktif dalam me ngikuti tre n se rta te rlibat dalam aktivitas inte raksi 
sosial digital, se pe rti me mbe rikan kome ntar, like s, dan me ngikuti re kome ndasi produk dari influe nce 

r. Hal ini juga me nunjukkan bahwa strate gi pe rsonal branding yang dibangun ole h Karin Novilda be 

rhasil me narik pe rhatian audie ns pe re mpuan me lalui gaya komunikasi yang aute ntik dan visual yang 
e ste tis. 
Se lain itu, tingginya jumlah re sponde n pe re mpuan dapat me nce rminkan bahwa konte n yang disajikan 
ole h influe nce r te rse but mampu me mbangun ke de katan e mosional dan re le vansi pe rsonal de ngan 
audie ns wanita. Pe re mpuan ce nde rung le bih re sponsif te rhadap figur publik yang me nampilkan sisi 
ke pribadian yang jujur, pe rcaya diri, dan inspiratif, se hingga me re ka me rasa le bih te rhubung de ngan 
influe nce r yang me miliki karakte r se rupa. 
          De ngan de mikian, hasil ini me mpe rkuat pe mahaman bahwa se gme ntasi audie ns be rdasarkan 
ge nde r be rpe ngaruh te rhadap e fe ktivitas strate gi komunikasi dan pe masaran yang dilakukan ole h 
influe nce r. Karin Novilda, me lalui konte n yang se suai de ngan minat dan pre fe re nsi pe re mpuan muda, 
be rhasil me nciptakan daya tarik te rse ndiri yang be rdampak pada me ningkatnya e ngage me nt dan pote 

nsi ke putusan pe mbe lian dari para pe ngikutnya. 
 

Tabel 2. Distribusi Re sponde n Me nurut Tingkat Usia 
Usia   Jumlah Presentase (%) 

< 18 tahun 13 3,25 
18 – 25 tahun 237 59,25 
26 – 35 tahun 140 35,00 
Le bih dari 35 tahun 10 2,50 

Total 400 100 
 

Be rdasarkan data pada Tabe l 2, dike tahui bahwa se bagian be sar re sponde n be rada pada re ntang 
usia 18–25 tahun, yaitu se banyak 59,25% dari total re sponde n. Ke lompok usia ini diikuti ole h re 

sponde n be rusia 26–35 tahun se be sar 35%, ke mudian ke lompok usia <18 tahun se banyak 3,25%, dan 
re sponde n be rusia >35 tahun se be sar 2,5%. Hasil ini me nunjukkan bahwa mayoritas re sponde n me 

rupakan ge ne rasi muda atau ge  ne rasi mile nial dan Ge n Z yang aktif me nggunakan me dia sosial, 
khususnya Instagram, se bagai sarana untuk me ncari hiburan, informasi, se rta inspirasi gaya hidup. 

Dominasi ke lompok usia 18–25 tahun me nce rminkan bahwa akun Instagram Karin Novilda me  

miliki daya tarik yang kuat di kalangan anak muda. Hal ini dise babkan ole h gaya komunikasi dan 
konte n yang ditampilkan ole h influe nce r te rse but ce nde rung me re pre se ntasikan karakte r ge ne rasi 
muda—yakni e kspre sif, kre atif, te rbuka te rhadap tre n baru, dan aktif be rpartisipasi dalam be rbagai 
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isu sosial maupun budaya popule r. De ngan de mikian, strate gi pe rsonal branding yang dibangun ole h 
Karin Novilda dinilai be rhasil me njangkau audie ns utama yang re le van de ngan karakte ristik konte 

nnya. 
Se lain itu, hasil ini juga me nunjukkan bahwa ke lompok usia muda me miliki tingkat e ngage me nt 

yang le bih tinggi di me dia sosial dibandingkan ke lompok usia lainnya. Me  re ka tidak hanya me njadi 
konsume n pasif, te tapi juga aktif dalam be rinte raksi me lalui kome ntar, like s, atau me mbagikan konte 

n yang me re ka anggap me narik. Kondisi ini me njadikan ke lompok usia muda se bagai targe t pasar 
pote nsial bagi be rbagai brand yang be ke rja sama de ngan influe nce r, kare na me re ka ce nde rung 
mudah te rpe ngaruh ole h opini publik dan re kome ndasi dari tokoh yang me re ka kagumi. 

Se me ntara itu, pe rse ntase  ke cil dari re sponde n de ngan usia di bawah 18 tahun dan di atas 35 
tahun me nunjukkan bahwa ke lompok usia ini bukan me rupakan targe t utama audie ns Karin Novilda. 
Hal ini bisa jadi dise babkan ole h pe rbe  daan pre fe re nsi konte n, gaya komunikasi, se  rta minat te rhadap 
isu-isu yang diangkat ole h influe nce r te rse but. 

De ngan de mikian, dapat disimpulkan bahwa mayoritas re  sponde n dalam pe ne litian ini be rasal 
dari ke lompok usia produktif dan aktif se  cara digital, yang sangat re le van de ngan konte ks pe ne litian 
me nge nai pe ngaruh Pe rsonal Branding, Ke pe rcayaan, dan E ngage me nt te rhadap Ke putusan Pe mbe 

lian di Instagram. 
Tabel 3. Distribusi Re sponde n Me nurut Pe ndidikan 

Pendidikan Terakhir Jumlah Presentase (%) 
SD 0 0,00 
SMP 13 3,25 
SMA/SMK 237 59,25 
Diploma/Sarjana 150 37,50 
Total 400 100 

 
Be rdasarkan data pada Tabe l 3, dapat dike tahui bahwa mayoritas re sponde n dalam pe ne litian ini 

me miliki tingkat pe ndidikan te rakhir SMA/SMK, yaitu se banyak 59,25% dari total re sponde n. Se 

lanjutnya, re sponde  n de ngan tingkat pe ndidikan Diploma/Sarjana me  ne mpati urutan ke dua de ngan pe 

rse ntase  se be sar 37,5%, se dangkan sisanya 3,25% be rpe ndidikan te rakhir SMP. Tidak te rdapat re 

sponde n de ngan pe ndidikan te rakhir SD, yang me nunjukkan bahwa se luruh partisipan pe ne litian ini 
me miliki tingkat pe ndidikan me ne ngah hingga tinggi. 

Hasil ini me nggambarkan bahwa se bagian be sar pe ngikut akun Instagram Karin Novilda be  rasal 
dari ke lompok individu yang me miliki ke mampuan lite rasi digital yang baik dan cukup me mahami 
dinamika komunikasi di me dia sosial. Latar be lakang pe ndidikan yang re latif tinggi me mungkinkan 
me re ka untuk le bih kritis dalam me nilai citra atau pe rsonal branding yang ditampilkan ole h se orang 
influe nce r, se rta dalam me mahami nilai dan makna di balik konte n yang disajikan. 

Se lain itu, tingkat pe ndidikan me ne ngah dan tinggi juga be rpe ngaruh te rhadap pola pikir dan pe 

rilaku konsume n dalam pe ngambilan ke putusan pe mbe lian. Individu de ngan pe ndidikan yang le bih 
tinggi ce nde rung me miliki pe rtimbangan rasional se be lum me mbe li produk, namun te tap dipe ngaruhi 
ole h faktor e mosional se pe rti ke pe rcayaan, ke de katan de ngan influe nce r, dan daya tarik konte n. Hal 
ini se jalan de ngan konte ks pe ne litian, di mana Pe rsonal Branding, Ke pe rcayaan, dan E ngage me nt me 

njadi faktor pe nting yang dapat me me ngaruhi ke putusan pe mbe lian di me dia sosial. 
Tingginya proporsi re sponde n be rpe ndidikan SMA/SMK dan Diploma/Sarjana juga me  

nunjukkan bahwa pe ngikut Karin Novilda se bagian be sar be rada pada fase  usia produktif dan aktif se 

cara digital, di mana me dia sosial me njadi bagian pe nting dari aktivitas se hari-hari me re ka. Me re ka 
me nggunakan platform se pe rti Instagram tidak hanya untuk hiburan, te tapi juga se bagai sumbe r 
informasi dan re fe re nsi gaya hidup, te rmasuk dalam me ncari re kome ndasi produk. 

De ngan de mikian, hasil ini me ngindikasikan bahwa latar be lakang pe ndidikan re sponde n turut 
me ndukung re le vansi pe ne litian ini, kare na ke lompok de ngan tingkat pe ndidikan me ne ngah ke  atas 
ce nde rung le bih aktif, sadar me re k (brand aware ), dan te rlibat dalam aktivitas konsumsi be rbasis me 
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dia sosial.. 
Tabel 4. Distribusi Re sponde n Me nurut Pe ke rjaan 

Pekerjaan Jumlah Presentase (%) 
Pe lajar/Mahasiswa 163 40,75 
Karyawan Swasta 145 36,25 
Wirausaha 74 18,50 
Ibu Rumah Tangga 18 4,50 

Total 400 100 
 

Be rdasarkan data yang disajikan pada Tabe l 4, dike tahui bahwa mayoritas re sponde n dalam pe ne 

litian ini be rstatus se bagai pe lajar/mahasiswa, yaitu se banyak 40,75% dari total re sponde n. Ke lompok 
ini diikuti ole h re sponde n yang be rprofe si se bagai karyawan swasta se be sar 36,25%, ke mudian 
wirausaha se banyak 18,5%, dan sisanya 4,5% me rupakan ibu rumah tangga. Hasil ini me nunjukkan 
bahwa se bagian be sar re sponde n me rupakan individu yang aktif se cara akade mis maupun profe 

sional, de ngan karakte ristik yang sangat re le van te rhadap pe nggunaan me dia sosial dalam ke hidupan 
se hari-hari. 

Dominasi pe lajar dan mahasiswa me nunjukkan bahwa akun Instagram Karin Novilda me  miliki 
daya tarik yang kuat di kalangan ge ne rasi muda yang masih me ne mpuh pe ndidikan. Ke lompok ini ce 

nde rung le bih se ring me ngakse s me dia sosial, baik untuk me ncari hiburan, inspirasi, maupun untuk 
me ngikuti tre n gaya hidup te rkini. Me re ka juga me miliki tingkat ke te rlibatan (e ngage me nt) yang 
tinggi de ngan konte n influe nce r, kare na me rasa le bih de kat se cara usia dan gaya hidup de ngan sosok 
yang me re ka ikuti. 

Se me ntara itu, ke lompok karyawan swasta dan wirausaha yang juga me  miliki pe rse ntase  cukup 
be sar me nunjukkan bahwa pe ngaruh pe rsonal branding di me dia sosial tidak hanya te rbatas pada 
kalangan pe lajar, te tapi juga me njangkau individu yang te lah be ke rja dan me  miliki ke mandirian 
finansial. Re sponde n dalam kate gori ini ce nde rung me njadikan me dia sosial se bagai sumbe r re fe re 

nsi untuk produk-produk yang se  suai de ngan gaya hidup profe sional me re ka, se pe rti fashion, ke 

cantikan, hingga ke butuhan gaya hidup mode rn. De ngan ke mampuan daya be li yang le bih tinggi 
dibandingkan pe lajar, ke lompok ini be rpote nsi be sar me njadi konsume n yang aktif dalam me lakukan 
ke putusan pe mbe lian. 

Se lain itu, ke be radaan re sponde n de ngan status ibu rumah tangga me skipun be rjumlah ke cil te 

tap me mbe rikan kontribusi yang me narik. Ke lompok ini biasanya le  bih se le ktif dalam me milih 
produk, namun se ringkali me mpe rcayai re kome ndasi dari influe nce r yang me miliki citra aute ntik dan 
konsiste n. Hal ini me nunjukkan bahwa ke kuatan pe rsonal branding se orang influe nce r mampu me ne 

mbus be rbagai lapisan sosial dan profe si. 
Se cara ke se luruhan, hasil pada Tabe l 4 me ngindikasikan bahwa mayoritas re sponde n me rupakan 

ke lompok yang te rhubung se cara digital dan aktif di me dia sosial, baik untuk ke pe ntingan pribadi, 
akade mik, maupun profe sional. Kondisi ini me mpe rkuat re le vansi pe ne litian me nge nai pe ngaruh Pe 

rsonal Branding, Ke pe rcayaan, dan E ngage me nt te rhadap Ke putusan Pe mbe lian, kare na se luruh kate 

gori pe ke rjaan te rse but be rpote nsi tinggi dalam me re spons strate gi komunikasi pe masaran be rbasis 
me dia sosial.. 
 
Hasil Analisis Data 

1. Uji Multikolinieritas 
Tabel 5. Hasil Pe ngujian Multikolinie ritas 

Coefficientsa 

Mode l 
Unstandardize d 

Coe fficie nts 
Standardize d 
Coe fficie nts T Sig. 

Colline arity 
Statistics 
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B 
Std. E 

rror Be ta 
Tole 

rance  VIF 
1 (Constant) .356 .431  .826 .409   

Pe rsonal 
branding 

.228 .036 .232 6.357 .000 .601 1.663 

Ke pe 

rcayaan 
.536 .035 .557 15.227 .000 .601 1.663 

E ngage me 

nt 
.187 .029 .200 6.405 .000 .823 1.215 

a. De pe nde nt Variable : Ke putusan Pe mbe lian 

 
Be rdasarkan hasil uji multikoline aritas pada Tabe l 5, dike tahui bahwa nilai Tole rance  dan 

Variance  Inflation Factor (VIF) untuk masing-masing variabe l be bas adalah se bagai be rikut: pada 
variabe l Pe rsonal Branding (X1) nilai tole rance  = 0,601 dan VIF = 1,663; pada variabe  l Ke pe rcayaan 
(X2) nilai tole rance  = 0,601 dan VIF = 1,663; se  rta pada variabe l E ngage me nt (X3) nilai tole rance  = 
0,823 dan VIF = 1,215. 

Krite ria umum yang digunakan dalam pe ngujian multikoline aritas adalah bahwa mode l re gre si 
dikatakan be bas dari ge jala multikoline aritas apabila nilai Tole rance  > 0,10 dan VIF < 10. Be 

rdasarkan hasil te rse but, se luruh variabe l be bas dalam pe ne litian ini me me nuhi krite ria te rse but. De 

ngan de mikian, dapat disimpulkan bahwa tidak te  rdapat ge jala multikoline aritas antarvariabe l be bas 
dalam mode l re gre si yang digunakan. 

Artinya, variabe l X1 (Pe rsonal Branding), X2 (Ke pe rcayaan), dan X3 (E ngage me nt) me miliki 
tingkat hubungan yang re ndah satu sama lain, se hingga tidak saling me me ngaruhi se cara be rle bihan 
dalam me nje laskan variabe l te rikat Y (Ke putusan Pe mbe lian). Hal ini me nunjukkan bahwa se tiap 
variabe l inde pe nde n mampu me mbe rikan kontribusi yang spe sifik dan inde pe nde n te rhadap pe 

rubahan variabe l de pe nde n. 
Se lain itu, tidak adanya ge  jala multikoline aritas juga me nandakan bahwa mode l re gre si yang 

digunakan dalam pe ne litian ini be rsifat stabil dan layak untuk dianalisis le bih lanjut, kare na hasil e 

stimasi koe fisie n re gre si tidak dipe ngaruhi ole h adanya kore lasi tinggi antarvariabe l be bas. De ngan 
de mikian, hubungan antara Pe rsonal Branding (X1), Ke pe rcayaan (X2), dan E  ngage me nt (X3) te 

rhadap Ke putusan Pe mbe lian (Y) dapat diinte rpre tasikan se cara valid, re liabe l, dan re pre se ntatif se 

suai de ngan tujuan pe ne litian. 
 

2. Uji Normalitas. 
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Gambar 1. Hasil Pe ngujian Normalitas 

 

 

3. Uji Heterokedastisitas 

 
Gambar 2. Hasil Pe ngujian He te roke dastisitas 

 
4. Uji Autokorelasi 

Tabel 6. Hasil Pe ngujian Autokore lasi 

 
 
Be rdasarkan hasil pe ngujian pada Tabe l 6, dipe role h nilai Durbin-Watson (DW) se be sar 2,164. 

Uji Durbin-Watson digunakan untuk me  nde te ksi ada tidaknya ge jala autokore lasi dalam mode l re gre 

si, yaitu suatu kondisi di mana te rdapat kore lasi antara ke salahan pe ngganggu (e rror) pada pe riode  t 
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de ngan ke salahan pe ngganggu pada pe riode  se be lumnya (t–1). 
De ngan nilai Durbin-Watson = 2,164, hasil te rse but be rada dalam re ntang 1,5 < DW < 2,5, se 

hingga dapat disimpulkan bahwa mode  l re gre si ini be bas dari autokore lasi. Hal ini be rarti tidak te 

rdapat hubungan antara re sidual pada satu obse rvasi de ngan re sidual pada obse rvasi lainnya, atau de 

ngan kata lain, e rror yang dihasilkan be rsifat acak (random) dan inde  pe nde n. 
Ke tiadaan autokore lasi me nunjukkan bahwa mode l re gre si yang digunakan dalam pe ne litian ini 

layak dan valid untuk digunakan pada analisis lanjutan, se pe rti uji signifikansi simultan (uji F), uji 
signifikansi parsial (uji t), se rta analisis koe fisie n de te rminasi (R²). De ngan de mikian, hubungan 
antara variabe l be bas — yaitu Pe rsonal Branding (X1), Ke pe rcayaan (X2), dan E ngage me nt (X3) — 
te rhadap variabe l te rikat Ke putusan Pe mbe lian (Y) dapat diinte rpre tasikan se cara re liabe l, tanpa dipe 

ngaruhi ole h pola re sidual yang be rulang atau siste matis. 
Se cara ke se luruhan, hasil uji Durbin-Watson se be sar 2,164 me ngonfirmasi bahwa mode l re gre si 

be rsifat stabil dan me me  nuhi asumsi klasik, se hingga dapat dipe rcaya dalam me nggambarkan 
hubungan kausal antara variabe l inde pe nde n dan de pe nde n dalam pe ne litian ini. 

 
 
 
 
 
 
 

5. Analisa Koefisien Korelasi 
Tabel 7. Analisa Koe fisie n Kore lasi 

 
 

         Be rdasarkan data pada Tabe l 7, dipe role h nilai koe fisie n kore lasi antara variabe l X1: Pe rsonal 
Branding de ngan Y: Ke putusan Pe mbe lian se be sar 0,610 de ngan nilai signifikansi < 0,001. Hasil ini 
me nunjukkan adanya hubungan yang cukup kuat dan signifikan antara pe rsonal branding dan ke 

putusan pe mbe lian. Artinya, se makin baik pe rsonal branding yang ditampilkan ole h se orang influe 

nce r, maka se makin be sar pula pe ngaruhnya te rhadap ke putusan konsume n dalam me mbe li produk 
yang dire kome ndasikan. 
        Se lanjutnya, variabe l X2: Ke pe rcayaan me miliki nilai koe fisie n kore lasi se be sar 0,694 de ngan 
signifikansi < 0,001. Hal ini me nunjukkan adanya hubungan yang kuat dan signifikan antara ke pe 

rcayaan dan ke putusan pe mbe lian. De ngan kata lain, se makin tinggi tingkat ke pe rcayaan konsume n 
te rhadap influe nce r atau produk yang ditawarkan, maka se makin be sar ke mungkinan me re ka untuk 
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me lakukan pe mbe lian. 
       Se me ntara itu, variabe l X3: E ngage me nt me miliki nilai koe fisie n kore lasi se be sar 0,438 de ngan 
signifikansi < 0,001, yang be rarti te rdapat hubungan yang cukup kuat dan signifikan antara e ngage me 

nt dan ke putusan pe mbe lian. Hal ini me nunjukkan bahwa se makin tinggi tingkat ke te rlibatan audie 

ns—se pe rti like s, kome ntar, dan inte raksi—maka se makin be sar pula pote nsi me re ka untuk me 

ngambil ke putusan pe mbe lian. 
Se cara ke se luruhan, hasil ini me nunjukkan bahwa pe rsonal branding, ke pe rcayaan, dan e ngage me nt 
me miliki hubungan positif dan signifikan te rhadap ke putusan pe mbe lian, se hingga ke tiganya be rpe 

ran pe nting dalam me mbe ntuk pe rilaku konsume n di me dia sosial. 
 
6. Analisa Regresi Linier Berganda 

Tabel 8. Re kapitulasi Hasil Analisa Re gre si Linie r Be rganda 
Coefficientsa 

Mode l 

Unstandardize d Coe 

fficie nts 
Standardize d Coe 

fficie nts 
T Sig. B Std. E rror Be ta 

1 (Constant) .356 .431  .826 .409 
Pe rsonal 
branding 

.228 .036 .232 6.357 .000 

Ke pe rcayaan .536 .035 .557 15.227 .000 
E ngage me nt .187 .029 .200 6.405 .000 

a. De pe nde nt Variable : Ke putusan Pe mbe lian 
 

Be rdasarkan data-data pada tabe l 8, maka dapat dihasilkan pe rsamaan re gre si linie r be rganda, 
yaitu: 

Y = α + β 1X1 + β 2 X2 + β 3 X3 
Y = 0,356 + 0,228X1 + 0,536X2 + 0,187X3 

Be rdasarkan hasil analisis re gre si line ar be rganda, dipe role h pe rsamaan re gre si yang me 

nunjukkan bahwa nilai konstanta se be sar 0,356. Nilai konstanta ini me ngindikasikan bahwa apabila se 

luruh variabe l inde pe nde n yaitu Pe rsonal Branding (X1), Ke pe rcayaan (X2), dan E ngage me nt (X3) 
dianggap be rnilai nol atau tidak be rpe ngaruh, maka Ke putusan Pe mbe lian (Y) te tap me miliki nilai 
dasar se be sar 0,356. Artinya, me skipun tanpa adanya pe ngaruh dari ke tiga variabe l be bas te rse but, 
masih te rdapat faktor-faktor lain di luar mode l pe ne litian yang dapat me me ngaruhi ke putusan pe mbe 

lian konsume n pada akun Instagram Karin Novilda. 
Se lanjutnya, variabe l Pe rsonal Branding (X1) me miliki nilai koe fisie n re gre si se be sar 0,228, 

yang me nunjukkan hubungan positif te rhadap ke putusan pe mbe lian. Hal ini be rarti bahwa se tiap pe 

ningkatan satu satuan dalam variabe l Pe rsonal Branding akan me ningkatkan nilai Ke putusan Pe mbe 

lian se be sar 0,228, de ngan asumsi variabe l lain dianggap konstan. Te muan ini me nunjukkan bahwa se 

makin baik Pe rsonal Branding yang dibangun ole h Karin Novilda di Instagram — se pe rti konsiste nsi 
citra diri, gaya komunikasi, dan nilai-nilai yang ditampilkan dalam konte  n — maka se makin tinggi 
pula ke ce nde rungan pe ngikutnya untuk me lakukan pe mbe lian te rhadap produk yang ia re kome 

ndasikan. 
Variabe l Ke pe rcayaan (X2) me miliki nilai koe fisie n te rtinggi, yaitu se be sar 0,536, me nandakan 

bahwa faktor ke pe rcayaan me mbe rikan pe ngaruh paling dominan dalam mode l ini. Artinya, se tiap pe 

ningkatan satu satuan pada Ke pe rcayaan akan me ningkatkan ke putusan pe mbe lian se be sar 0,536. 
Nilai ini me nce rminkan bahwa tingkat ke pe rcayaan audie ns te rhadap influe nce r, baik dalam hal ke 

aslian konte n, kre dibilitas, maupun konsiste nsi pe san yang disampaikan, me miliki pe ran pe nting 
dalam me ndorong minat dan tindakan pe mbe lian konsume n. Se makin tinggi tingkat ke pe rcayaan 
yang dimiliki pe ngikut te rhadap Karin Novilda, maka se makin be sar ke mungkinan me re ka untuk te 

rpe ngaruh ole h re kome ndasi produk yang ia be rikan. 
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Se me ntara itu, variabe l E ngage me nt (X3) me nunjukkan nilai koe fisie n re gre si se be sar 0,187, 
yang juga be rpe ngaruh positif te rhadap ke putusan pe mbe lian. Artinya, pe ningkatan satu satuan pada 
variabe l E ngage me nt — se  pe rti jumlah like , kome ntar, inte raksi langsung, dan ke de katan e mosional 
antara influe nce r de ngan pe ngikut — akan me ningkatkan ke putusan pe mbe lian se be sar 0,187, de 

ngan asumsi variabe l lain te tap. Me skipun nilai koe fisie nnya tidak se be sar variabe l ke pe rcayaan, 
namun hasil ini te tap me nunjukkan bahwa inte raksi aktif dan ke de katan sosial di me dia digital dapat 
me mpe rkuat ke putusan konsume n dalam me lakukan pe mbe lian. 

Se cara ke se luruhan, hasil analisis re gre si ini me nunjukkan bahwa ke tiga variabe l inde pe nde n 
(Pe rsonal Branding, Ke pe rcayaan, dan E ngage me nt) me miliki hubungan yang positif te rhadap Ke 

putusan Pe mbe lian (Y), di mana Ke pe rcayaan (X2) me rupakan faktor yang paling dominan. Hal ini 
me ngindikasikan bahwa untuk me ningkatkan e fe ktivitas strate gi pe masaran be rbasis influe nce r, pe rlu 
dite kankan pada pe mbangunan ke pe rcayaan dan inte raksi yang aute ntik antara influe nce r dan audie 

nsnya, tanpa me ngabaikan konsiste nsi pe rsonal branding yang me njadi ide ntitas utama di me dia 
sosial.. 
 
7. Analisa Koefisien Penentu (Determinasi) 

Tabel 9. Hasil Pe ngujian Koe fisie n De te rminasi 
Model Summary 

Mode l R R Square  
Adjuste d R 

Square  
Std. E rror of the  E 

stimate  
1 .826a .682 .679 2.209 
a. Pre dictors: (Constant), E ngage me nt, Pe rsonal branding, Ke pe rcayaan 

 
         Be rdasarkan hasil analisis pada Tabe l 9, dike tahui bahwa nilai Adjuste d R Square  se be sar 0,679. 
Nilai ini me nunjukkan bahwa variabe l Pe rsonal Branding (X1), Ke pe rcayaan (X2), dan E ngage me nt 
(X3) se cara be rsama-sama me mbe rikan kontribusi se be sar 67,9% te rhadap variabe l Ke putusan Pe 

mbe lian (Y) pada akun Instagram Karin Novilda. Artinya, ke  tiga variabe l inde pe nde n te rse but me 

miliki pe ngaruh yang cukup be sar dan signifikan dalam me nje laskan variasi yang te rjadi pada ke 

putusan pe mbe lian konsume n. 
         De ngan de mikian, dapat diinte rpre tasikan bahwa se makin kuat pe rsonal branding yang 
dibangun ole h influe nce r, se makin tinggi tingkat ke pe rcayaan pe ngikutnya, se rta se makin aktif inte 

raksi atau e ngage me nt yang te rjadi di akun te rse but, maka se makin be sar pula ke mungkinan audie ns 
untuk me ngambil ke putusan pe mbe lian. Hal ini me ne gaskan pe ntingnya ke tiga faktor te rse but dalam 
strate gi pe masaran digital, khususnya dalam konte  ks promosi me lalui me dia sosial. 
        Se me ntara itu, sisanya se be sar 32,1% dije laskan ole h faktor lain yang tidak te rmasuk dalam pe ne 

litian ini, se pe rti faktor harga, kualitas produk, daya tarik konte  n, tre n pasar, maupun pe ngaruh dari 
influe nce r lain. Ole h kare na itu, me skipun mode l ini sudah cukup kuat dalam me nje laskan hubungan 
antarvariabe l, masih te rdapat ruang bagi pe ne litian se lanjutnya untuk me ne lusuri variabe l-variabe l 
lain yang be rpote nsi me me ngaruhi ke putusan pe mbe lian konsume n di me dia sosial. 
 
8. Uji t 

Tabel 10. Hasil Uji t 
Coefficientsa 

Mode l 

Unstandardize d Coe 

fficie nts 
Standardize d Coe 

fficie nts 
T Sig. B Std. E rror Be ta 

1 (Constant) .356 .431  .826 .409 
Pe rsonal 
branding 

.228 .036 .232 6.357 .000 

Ke pe rcayaan .536 .035 .557 15.227 .000 
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E ngage me nt .187 .029 .200 6.405 .000 
a. De pe nde nt Variable : Ke putusan Pe mbe lian 

 
Be rdasarkan hasil uji parsial (uji t) yang ditampilkan pada Tabe  l 10, dapat dike tahui bahwa 

masing-masing variabe l inde pe nde n dalam pe ne litian ini me miliki pe ngaruh yang signifikan te rhadap 
variabe l de pe nde n, yaitu Ke putusan Pe mbe lian (Y). 

Pe rtama, variabe l Pe rsonal Branding (X1) me miliki nilai t hitung se be sar 6,357, yang le bih be 

sar dari t tabe l se be sar 1,966, de ngan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil ini me  nunjukkan bahwa pe 

rsonal branding be rpe ngaruh signifikan te rhadap ke putusan pe mbe lian. Artinya, se makin baik pe 

rsonal branding yang ditampilkan ole h se orang influe nce r, maka se makin be sar pula pe ngaruhnya 
dalam me ndorong konsume n untuk me lakukan pe mbe lian. Pe rsonal branding yang kuat me nciptakan 
citra positif, me ningkatkan kre dibilitas, se rta me numbuhkan rasa pe rcaya dari audie ns te rhadap 
produk yang dipromosikan. 

Se lanjutnya, variabe l Ke pe rcayaan (X2) juga me nunjukkan hasil yang signifikan de ngan nilai t 
hitung se be sar 15,227 > 1,966 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini me  ngindikasikan bahwa ke 

pe rcayaan me miliki pe ngaruh paling dominan te rhadap ke putusan pe mbe lian dibandingkan de ngan 
variabe l lainnya. Konsume n yang me miliki tingkat ke  pe rcayaan tinggi te rhadap influe nce r maupun 
produk yang ditawarkan ce  nde rung le bih yakin dan tidak ragu untuk me lakukan pe mbe lian. Ke pe 

rcayaan me njadi aspe k pe nting dalam pe masaran digital kare na dapat me minimalisir pe rse psi risiko 
dan me mbangun hubungan jangka panjang antara influe nce r dan pe ngikutnya. 

Se me ntara itu, variabe l E ngage me nt (X3) juga me mbe rikan pe ngaruh signifikan te rhadap ke 

putusan pe mbe lian, de ngan nilai t hitung se be sar 6,405 > 1,966 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 
Hasil ini me nunjukkan bahwa se makin tinggi tingkat ke te rlibatan audie ns te rhadap konte n influe nce r, 
maka se makin be sar pula pote nsi me re ka untuk me lakukan pe mbe lian. Be ntuk ke te rlibatan se pe rti 
me mbe rikan kome ntar, like s, atau me mbagikan konte n me nce rminkan adanya minat dan ke de katan e 

mosional antara pe ngikut dan influe nce r, yang pada akhirnya dapat me me ngaruhi ke putusan pe mbe 

lian. 
De ngan de mikian, be rdasarkan hasil uji parsial, se luruh hipote sis pe ne litian (H1, H2, dan H3) 

dinyatakan dite rima. Hal ini me ne gaskan bahwa Pe rsonal Branding, Ke pe rcayaan, dan E ngage me nt 
masing-masing me miliki pe ngaruh positif dan signifikan te rhadap Ke putusan Pe mbe lian pada pe 

ngikut akun Instagram Karin Novilda. 
 
9. Uji F 

Tabel 11. Hasil Uji F 
ANOVAa 

Mode l Sum of Square s df 
Me an 
Square  F Sig. 

1 Re gre ssion 4137.570 3 1379.190 282.602 .000b 
Re sidual 1932.608 396 4.880   
Total 6070.177 399    

a. De pe nde nt Variable : Ke putusan Pe mbe lian 
b. Pre dictors: (Constant), E ngage me nt, Pe rsonal branding, Ke pe rcayaan 

 
          Be rdasarkan hasil analisis yang disajikan pada Tabe l 11, dike tahui bahwa nilai signifikansi 
untuk variabe l X1 (Pe rsonal Branding), X2 (Ke pe rcayaan), dan X3 (E ngage me nt) adalah se be sar 
0,000, yang le bih ke cil dari 0,05 (p < 0,05). De ngan de mikian, dapat disimpulkan bahwa Ha (hipote 

sis alte rnatif) dite rima dan Ho (hipote sis nihil) ditolak. Artinya, ke tiga variabe l inde pe nde n te rse but 
se cara simultan atau be rsama-sama be rpe ngaruh signifikan te rhadap Ke putusan Pe mbe lian (Y) pada 
akun Instagram Karin Novilda. Hasil ini me  nunjukkan bahwa kombinasi antara pe rsonal branding 
yang kuat, tingkat ke pe rcayaan yang tinggi, se rta e ngage me nt atau ke te rlibatan audie ns yang aktif me 



Lestari et al. Vol. 30 No.3 (2025), 12-28 

24 
Labs: Jurnal Bisnis dan Manajemen 
e-ISSN: 2829-0240 
 
 

miliki pe ran pe nting dalam me me ngaruhi pe rilaku konsume n dalam me ngambil ke putusan pe mbe 

lian. Se makin baik citra diri atau pe rsonal branding yang dibangun ole h influe nce r, se makin be sar 
rasa pe rcaya yang muncul di kalangan pe ngikutnya, dan se makin inte ns inte raksi yang te rjadi di me 

dia sosial, maka se makin tinggi pula pe luang konsume n untuk te rtarik dan akhirnya me lakukan pe 

mbe lian produk yang dipromosikan. 
        Te muan ini juga me mpe rkuat hasil uji parsial se be lumnya, di mana masing-masing variabe l te 

rbukti be rpe ngaruh signifikan se cara individual te rhadap ke putusan pe mbe lian. Namun, pada uji 
simultan ini, te rlihat bahwa ke tiga variabe l te rse but saling me le ngkapi dan be ke rja se cara sine rgis 
dalam me me ngaruhi ke putusan konsume n. De ngan kata lain, ke putusan pe mbe lian tidak hanya dite 

ntukan ole h satu faktor saja, me  lainkan ole h kombinasi dari citra influe nce r, ke pe rcayaan yang 
dibangun, se rta inte raksi yang te rjalin de ngan pe ngikutnya. 
       Ole h kare na itu, hasil uji simultan ini me ne gaskan bahwa strate gi pe masaran me lalui me dia 
sosial yang e fe ktif harus mampu me nggabungkan ke tiga aspe k te rse but—pe rsonal branding, ke pe 

rcayaan, dan e ngage me nt—agar dapat me nciptakan dampak yang optimal te rhadap ke putusan pe mbe 

lian konsume n. 
 
Pembahasan  
 
1. Hasil Analisa Koefisien Korelasi  

Hasil analisa koe fisie n kore lasi untuk me mbuktikan bahwa se cara parsial variabe l X1 (Pe rsonal 
branding), variabe l X2 (Ke pe rcayaan), dan variabe l X3 (E ngage me nt) me mpunyai suatu hubungan te 

rhadap variabe l Y (Ke putusan Pe mbe lian) pada akun Instagram Karin Novilda, digunakan analisa koe  

fisie n kore lasi. Se te lah dianalisis, maka dihasilkan bahwa nilai koe fisie n kore lasi variabe l X1 (Pe 

rsonal branding) se be sar 0,610 de ngan nilai signifikansi < 0,001. De ngan de mikian, variabe l X1 (Pe 

rsonal branding) me miliki hubungan cukup kuat dan signifikan te rhadap variabe l Y (Ke putusan Pe 

mbe lian) pada akun Instagram Karin Novilda. Se lanjutnya, untuk variabe l X2 (Ke pe rcayaan), dipe 

role h nilai koe fisie n kore lasi se be sar 0,694 de ngan signifikansi < 0,001. Nilai ini me nunjukkan 
bahwa te rdapat hubungan yang kuat dan signifikan antara ke pe rcayaan dan ke putusan pe mbe lian. Ke 

mudian, variabe l X3 (E ngage me nt) me miliki nilai koe fisie n kore lasi se be sar 0,438 de ngan 
signifikansi < 0,001. Ini me nunjukkan bahwa te rdapat hubungan cukup kuat dan signifikan antara E 

ngage me nt dan ke putusan pe mbe lian. 
 

2. Hasil Uji Analisa Regresi Linier Berganda 
Be rdasarkan hasil Analisa, maka dihasilkan pe rsamaan re gre si linie r be rganda, yaitu : 

Y = 0,356 + 0,228X1 + 0,536X2 + 0,187X3 

Nilai konstanta se be sar 0,356 me rupakan ke adaan saat variabe l ke putusan pe mbe lian be lum dipe 

ngaruhi ole h variabe l pe rsonal branding, ke pe rcayaan dan E ngage me nt. Yang artinya bahwa jika 
Variabe l inde pe nde nt te rse but tidak ada pe ngaruh maka variabe l ke putusan pe mbe lian tidak me 

ngalami pe rubahan de ngan skor se be sar 0,356. 
Nilai koe fisie n re gre si Pe rsonal branding (X1) se be sar 0,228, me nunjukan bahwa variabe l Pe 

rsonal branding me mpunyai pe ngaruh yang positif te rhadap ke putusan pe mbe lian yang be rati se tiap 
ke naikan 1 satuan variabe l Pe rsonal branding maka akan me ningkatkan ke putusan pe mbe lian se be 

sar 0,228 de ngan asumsi bahwa variabe l lain be rnilai konstan (te tap). 
Nilai koe fisie n re gre si ke pe rcayaan (X2) se be sar 0,536, me nunjukan bahwa variabe l ke pe 

rcayaan me mpunyai pe ngaruh yang positif te rhadap ke putusan pe mbe lian yang be rati se tiap ke naikan 
1 satuan variabe l ke pe rcayaan maka akan me ningkatkan ke putusan pe mbe lian se be sar 0,536 de ngan 
asumsi bahwa variabe l lain be rnilai konstan (te tap). 

Nilai koe fisie n re gre si E ngage me nt (X3) se be sar 0,187, me nunjukan bahwa variabe l E ngage me 

nt me mpunyai pe ngaruh yang positif te rhadap ke putusan pe mbe lian yang be rati se tiap ke naikan 1 
satuan variabe l E ngage me nt maka akan me ningkatkan ke putusan pe mbe lian se be sar 0,187 de ngan 
asumsi bahwa variabe l lain be rnilai konstan (te tap). 
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3. Hasil Analisa Koefisien Penentu (Determinasi) 

Untuk me nge tahui se be rapa be sar kontribusi variabe l X1 (Pe rsonal branding), variabe l X2 (Ke pe 

rcayaan), variabe l X3 (E ngage me nt) te rhadap variabe l Y (Ke putusan Pe mbe lian) pada Akun 
Instagram Karin Novilda (Y) digunakan Analisa Koe  fisie n Pe ne ntu (KP) yang dipe role h dari pe 

ngkuadratan nilai koe fisie n kore lasi (r2) yaitu didapat hasil Adjuste d R Square  se be sar 0,679 de ngan 
de mikian Variabe l X1 yaitu: Pe rsonal branding, Variabe l X2 : Ke pe rcayaan, dan Variabe l X3 : E 

ngage me nt me miliki kontribusi be sar 67,9% te rhadap Variabe l Y Ke putusan Pe mbe lian pada Akun 
Instagram Karin Novilda dan sisanya 32,1% dipe ngaruhi ole h faktor-faktor lain yang tidak dite liti, 
misalnya harga produk, kualitas produk, ulasan konsume  n lain, pre fe re nsi pribadi, dan pe ngaruh 
lingkungan sosial. 

 
4. Hasil Pengujian Hipotesis dengan Uji t 

Be rdasarkan hasil pe ne litian yang te rte ra pada tabe l 5.16 maka dapat disimpulkan bahwa :  
a. H1 = Variabe l Pe rsonal branding didapat nilai t hitung se be sar 6,357 > t tabe l (1,966) se rta nilai 

signifikansi yang didapat se  be sar 0,000 le bih ke cil dari 0,05 (p < 0,05) maka H1 dite  rima se 

hingga dapat disimpulkan bahwa Te  rdapat pe ngaruh Pe rsonal branding te rhadap ke putusan pe 

mbe lian konsume n pada akun instagram Karin Novilda. 
b. H2 = Variabe l Ke pe rcayaan didapat nilai t hitung se  be sar 15,227 > t tabe l (1,966) se rta nilai 

signifikansi yang didapat se  be sar 0,000 le bih ke cil dari 0,05 (p < 0,05) maka H2 dite  rima se 

hingga dapat disimpulkan bahwa Te rdapat pe ngaruh ke pe rcayaan te rhadap ke putusan pe mbe lian 
konsume n pada akun instagram Karin Novilda. 

c. H3 = Variabe l E ngage me nt didapat nilai t hitung se be sar 6,405 > t tabe l (1,966) se rta nilai 
signifikansi yang didapat se  be sar 0,000 le bih ke cil dari 0,05 (p < 0,05) maka H3 dite  rima se 

hingga dapat disimpulkan bahwa Te rdapat pe ngaruh E ngage me nt te rhadap ke putusan pe mbe lian 
konsume n pada akun instagram Karin Novilda. 
 

5. Hasil Pengujian Hipotesis dengan Uji f 
Be rdasarkan hasil pe ne litian yang te rte ra pada tabe l 5.17 maka dapat disimpulkan bahwa H4 = 

Nilai signifikan Variabe l X1 yaitu : Pe rsonal branding, Variabe l X2 yaitu : Ke pe rcayaan, Variabe l X3 
yaitu E ngage me nt, adalah se be sar 0,000 < 0,05 (p < 0,05) de ngan de mikian maka Ha (hipote sis alte 

rnatif) dite rima dan Ho (hipote sis nihil) ditolak artinya variabe l pe rsonal branding, ke pe rcayaan dan 
E ngage me nt se cara simultan (be rsama-sama) be rpe ngaruh signifikan te rhadap ke putusan pe mbe lian 
konsume n pada akun instagram Karin Novilda 
 
Kesimpulan dan Saran  
 

Be rdasarkan hasil analisis uji t, dike tahui bahwa ke tiga variabe l inde pe nde n be rpe ngaruh 
signifikan te rhadap ke putusan pe mbe lian konsume n pada akun Instagram Karin Novilda. Variabe l Pe 

rsonal branding me miliki nilai t hitung 6,357 > 1,966 dan sig. 0,000 < 0,05, variabe  l Ke pe rcayaan 
me miliki nilai t hitung 15,227 > 1,966 dan sig. 0,000 < 0,05, se  rta variabe l E ngage me nt me miliki 
nilai t hitung 6,405 > 1,966 dan sig. 0,000 < 0,05. De ngan de mikian, ke tiganya be rpe ngaruh positif 
dan signifikan te rhadap ke putusan pe mbe lian. 

Hasil uji F me nunjukkan bahwa variabe l Pe rsonal branding, Ke pe rcayaan, dan E ngage me nt se 

cara simultan be rpe ngaruh signifikan te rhadap ke putusan pe mbe lian de ngan nilai signifikansi 0,000 < 
0,05. Artinya, ke tiga variabe l te rse but se cara be rsama-sama mampu me nje laskan pe rubahan pada ke 

putusan pe mbe lian konsume n te rhadap akun Instagram Karin Novilda. 
Nilai Adjuste d R Square  se be sar 0,679 me nunjukkan bahwa variabe l Pe rsonal branding, Ke pe 

rcayaan, dan E ngage me nt me mbe rikan kontribusi se be sar 67,9% te rhadap ke putusan pe mbe lian, se 

dangkan sisanya 32,1% dipe ngaruhi ole h faktor lain yang tidak dite liti se pe rti harga, kualitas produk, 
ulasan konsume n, pre fe re nsi pribadi, dan pe ngaruh sosial. 
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Be rdasarkan hasil te rse but, disarankan agar pe milik akun Instagram te rus me ningkatkan kualitas 
konte n me lalui inte raksi rutin se pe rti Q&A, polling, atau live  stre aming guna me mpe rkuat e ngage me 

nt audie ns. Pe ne litian se lanjutnya juga disarankan untuk me nambahkan variabe l lain se pe rti promosi 
digital, te stimoni pe langgan, atau kolaborasi de ngan brand lokal agar hasil pe ne litian le bih aplikatif 
dan re le van de ngan strate gi pe masaran digital.  
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