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Abstract

Instagram has become one of the most influential digital platforms for persuasive
communication, particularly in shaping consumer behavior in the fashion industry. This
study is grounded in the Elaboration Likelihood Model (ELM), which explains how
individuals process persuasive messages through either the central route or peripheral route
depending on their level of involvement. This research employed a descriptive quantitative
approach using an online questionnaire distributed to 100 respondents who are followers of
the Instagram account @sashfir. The variables examined include visual content and
persuasive communication as predictors of purchase decisions. The results show that both
visual content and persuasive communication have a significant influence on purchase
decisions, with visual content exhibiting a negative coefficient and persuasive communication
showing a positive effect. This indicates that while the visual presentation of fashion products
may not always resonate strongly, followers still consider the information, credibility, and
message delivery of the influencer when evaluating purchasing decisions. Simultaneously,
both wvariables are proven to significantly influence consumer purchase decisions. These
findings emphasize the importance of strengthening message relevance, enhancing visual
consistency, and improving influencer credibility in digital fashion marketing strategies.
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital membawa perubahan besar dalam pola
komunikasi masyarakat, khususnya generasi muda yang sangat aktif menggunakan
media sosial. Instagram menjadi salah satu platform yang paling dominan karena
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menawarkan kemudahan dalam berbagi konten visual secara cepat dan menarik.
Data NapoleonCat (2024) menunjukkan bahwa pengguna Instagram usia 18-24
tahun mencapai proporsi signifikan, dan kelompok ini banyak berasal dari kalangan
mahasiswa yang memanfaatkan Instagram sebagai sumber hiburan, referensi gaya
hidup, hingga pertimbangan pembelian produk fashion.

Dalam ekosistem media sosial, influencer berperan sebagai penghubung
langsung antara brand dan audiens melalui pendekatan yang lebih personal dan
kredibel. Influencer tidak hanya memproduksi konten, tetapi juga membentuk opini
dan perilaku konsumtif pengikutnya. Salah satu influencer yang relevan dalam
konteks fashion muslimah adalah akun Instagram @sashfir milik Fira Assegaf. Akun
ini konsisten menampilkan estetika visual yang profesional, gaya berpakaian modest
yang modern, serta pesan-pesan naratif yang dekat dengan audiens muda, sehingga
menjadikannya rujukan bagi banyak mahasiswa.

Konten visual yang ditampilkan @sashfir memiliki karakter estetika yang
kuat, mulai dari tone warna, komposisi, hingga konsistensi feed. Visual yang menarik
bukan hanya mempercantik tampilan, tetapi juga meningkatkan kredibilitas dan
mempengaruhi persepsi kualitas produk. Hal ini sejalan dengan temuan Djafarova &
Rushworth (2017) yang menyatakan bahwa konsumen muda cenderung mengambil
keputusan pembelian berdasarkan visualisasi produk oleh influencer. Pada saat yang
sama, gaya komunikasi persuasif yang digunakan, berupa narasi personal, ulasan
pengalaman, dan ajakan halus, menciptakan kedekatan emosional yang mampu
mempengaruhi niat beli.

Untuk memahami mekanisme pengaruh tersebut, penelitian ini menggunakan
teori Elaboration Likelihood Model (ELM) yang menjelaskan bagaimana audiens
memproses pesan melalui jalur sentral maupun periferal. Dalam konteks Instagram,
mahasiswa lebih sering memproses pesan melalui jalur periferal, yaitu melalui
isyarat visual, kredibilitas komunikator, dan daya tarik penyajian. Visual konten dan
gaya komunikasi persuasif dari @sashfir berfungsi sebagai cue yang efektif dalam
mempengaruhi sikap serta keputusan pembelian followers-nya.

Meskipun terdapat banyak penelitian mengenai peran influencer, studi yang
menggabungkan visual konten dan komunikasi persuasif dalam satu kerangka ELM,
khususnya pada konteks pembelian produk fashion di Indonesia, masih terbatas.
Sebagian penelitian sebelumnya berfokus pada platform berbeda atau hanya meneliti
salah satu variabel. Penelitian ini mencoba mengisi celah tersebut dengan menelaah
pengaruh visual konten dan komunikasi persuasif influencer Instagram @sashfir
terhadap keputusan pembelian mahasiswa.

Mahasiswa negeri di Kota Surakarta dipilih sebagai subjek penelitian karena
mereka merupakan pengguna aktif Instagram dan memiliki ketertarikan tinggi
terhadap konten visual serta rekomendasi fashion influencer. Dengan populasi
mahasiswa yang besar dan perilaku konsumtif yang terbentuk melalui paparan
media sosial, kelompok ini menjadi audiens ideal untuk mengkaji pengaruh
komunikasi persuasif digital. Hasil penelitian ini diharapkan tidak hanya
memperkaya kajian teoritis terkait ELM, tetapi juga memberikan wawasan praktis
bagi industri fashion, influencer, dan pelaku pemasaran digital dalam merancang
strategi konten yang efektif.

Tinjauan Pustaka

Elaboration Likelihood Model (ELM) merupakan salah satu teori persuasi yang
menjadi dasar penelitian ini. Teori yang dikembangkan oleh Petty dan Cacioppo
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pada awal 1980-an ini menjelaskan bahwa setiap individu memproses pesan
persuasif melalui dua jalur utama, yaitu central route dan peripheral route. Pemilihan
jalur tersebut ditentukan oleh tingkat motivasi, kemampuan, serta kesempatan
individu untuk mengevaluasi pesan (Petty & Cacioppo, 1986). Pada jalur sentral,
audiens terlibat dalam pemikiran mendalam dan menilai argumen secara kritis
sehingga perubahan sikap yang terbentuk biasanya bersifat lebih kuat dan bertahan
lama. Sebaliknya, jalur periferal digunakan ketika individu tidak memiliki cukup
motivasi atau kemampuan untuk memproses pesan secara intensif, sehingga mereka
lebih mengandalkan isyarat sederhana seperti daya tarik visual, kredibilitas
komunikator, atau popularitas sumber pesan.

Dalam konteks media sosial yang dipenuhi beragam stimulus visual, teori ini
sangat relevan untuk memahami bagaimana mahasiswa merespons konten
Instagram yang disajikan oleh influencer. Visual konten yang menarik dapat
berfungsi sebagai isyarat periferal yang mendorong respons cepat, sementara
informasi yang lebih detail mengenai produk pada caption atau penjelasan influencer
dapat memicu pemrosesan melalui jalur sentral. Dengan demikian, ELM membantu
menjelaskan bagaimana visual konten dan komunikasi persuasif influencer @sashfir
dapat mempengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian produk fashion.

Selain ELM, penelitian ini juga menggunakan Teori Kredibilitas Sumber
(Source Credibility Theory) sebagai dasar dalam memahami pengaruh influencer. Teori
yang diperkenalkan oleh Hovland, Janis, dan Kelley (1953) ini menekankan bahwa
efektivitas suatu pesan sangat dipengaruhi oleh sejauh mana sumber pesan dianggap
kredibel oleh audiens. Kredibilitas tersebut terdiri dari unsur keahlian, kepercayaan,
dan daya tarik komunikator. Pandangan ini sejalan dengan konsep ethos dari
Aristoteles, yang menekankan bahwa karakter komunikator merupakan faktor
penting dalam keberhasilan persuasi. Dalam media sosial, kredibilitas tidak bersifat
tetap, melainkan tergantung pada bagaimana audiens menilai pengalaman, gaya
komunikasi, konsistensi, serta integritas influencer (Rakhmat, 2005).

Pada penelitian ini, kredibilitas influencer @sashfir memiliki peran sentral
dalam mempengaruhi sikap dan keputusan pembelian mahasiswa. Influencer yang
dianggap berpengetahuan mengenai fashion, jujur dalam menyampaikan ulasan,
dan konsisten dalam gaya penyampaian cenderung memperoleh kepercayaan yang
lebih tinggi dari pengikutnya. Tingkat kepercayaan ini dapat memperkuat efektivitas
komunikasi persuasif dan secara tidak langsung mendorong keputusan pembelian.
Komponen visual konten juga menjadi bagian penting dalam penelitian ini. Konten
visual, seperti tipografi, fotografi, videografi, warna, dan tata letak, berfungsi
menyampaikan informasi secara lebih menarik dan mudah dipahami. Dalam
platform seperti Instagram yang sangat berorientasi pada estetika, kualitas visual
berperan besar dalam menciptakan kesan pertama yang kuat. Warna yang serasi,
komposisi gambar yang jelas, serta tata letak yang rapi dapat meningkatkan persepsi
positif terhadap produk yang ditampilkan (Naura & Martadi, 2021). Konten visual
yang efektif tidak hanya menarik secara estetika, tetapi juga membantu membangun
citra produk dan menciptakan pemahaman yang lebih baik di benak audiens.

Dalam konteks akun @sashfir, visual konten dipahami sebagai stimulus yang
mampu menarik perhatian mahasiswa, membangun persepsi estetis terhadap
produk fashion, dan mempengaruhi minat mereka untuk melakukan pembelian.
Kualitas foto, kesesuaian fone warna feed, serta penyajian produk yang jelas menjadi
faktor yang mempengaruhi respons audiens terhadap unggahan influencer tersebut.

Selain visual konten, komunikasi persuasif yang disampaikan influencer juga
memiliki peran penting. O’Keefe (2002) menjelaskan bahwa persuasi merupakan
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proses komunikasi yang bertujuan mempengaruhi sikap, keyakinan, atau perilaku
audiens melalui penyampaian pesan yang terstruktur. Komunikasi persuasif
mencakup unsur verbal maupun nonverbal yang melibatkan aspek keahlian,
kepercayaan, pengetahuan, keterampilan, dan pengalaman komunikator (Natalia,
2017). Dalam media sosial, pesan persuasif tidak hanya disampaikan melalui
penjelasan langsung, tetapi juga melalui gaya bercerita, testimoni, bahasa visual,
serta interaksi dengan pengikut.

Dalam penelitian ini, komunikasi persuasif influencer @sashfir dilihat melalui
bagaimana ia membagikan informasi produk, menampilkan pengalaman
menggunakan produk, serta menyusun pesan yang sesuai dengan karakteristik
audiens mahasiswa. Penyampaian yang kredibel, jelas, dan menarik dapat
membangun kedekatan emosional antara influencer dan pengikutnya, sehingga
meningkatkan potensi terjadinya keputusan pembelian.

Keputusan pembelian sendiri merupakan hasil akhir dari rangkaian proses
psikologis yang dialami konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2016), keputusan
pembelian melibatkan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan membeli, dan evaluasi pasca pembelian. Pilihan konsumen
dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik internal maupun eksternal, termasuk stimulus
pemasaran yang mereka temui. Dalam konteks penelitian ini, visual konten dan
komunikasi persuasif influencer menjadi stimulus yang dapat mendorong
mahasiswa untuk memilih produk, menentukan merek, memutuskan penyalur,
menentukan jumlah pembelian, hingga memilih metode pembayaran.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif untuk menguji
pengaruh visual konten dan komunikasi persuasif influencer terhadap keputusan
pembelian. Pendekatan kuantitatif digunakan karena penelitian ini bertujuan
menguji hubungan antar variabel berdasarkan data numerik yang dianalisis secara
statistik (Sugiyono, 2023). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa
universitas negeri yang berdomisili atau sedang menempuh pendidikan di Kota
Surakarta dengan jumlah sekitar 59.534 mahasiswa (Hardani et al., 2020). Karena
jumlah populasi cukup besar dan tidak memungkinkan untuk diteliti secara
keseluruhan, maka digunakan sampel sebagai representasi populasi (Sugiyono,
2023). Penentuan jumlah sampel dilakukan menggunakan rumus Slovin dengan
tingkat kesalahan sebesar 10%, sehingga diperoleh sebanyak 100 responden. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah disproportionate stratified random
sampling, dengan pembagian responden berdasarkan asal perguruan tinggi negeri di
Kota Surakarta, yaitu Universitas Sebelas Maret (UNS), Institut Seni Indonesia (ISI)
Surakarta, UIN Raden Mas Said Surakarta, dan Poltekkes Kementerian Kesehatan
Surakarta, masing-masing sebanyak 25 responden (Sugiyono, 2023).

Tiga puluh responden akan diberi kuesioner sebagai bagian dari pre-test;
tujuan pre-test adalah untuk menguji validitas dan kredibilitas pertanyaan dalam
kuesioner; dan data pre-test akan dikumpulkan untuk menguji validitas dan
kredibilitas pertanyaan dalam kuesioner. Menilai kemampuan kuesioner untuk
menilai dengan benar variabel yang diteliti adalah tujuan dari prosedur ini. Jika ada
variabel yang tidak valid, maka item dibuang, dan di uji kembali. Tahap pre- test
memastikan validitas dan reliabilitas pertanyaan, kuesioner akan disebarkan seca
data utama penelitian ini akan berasal dari main test. Data penelitian dikumpulkan
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melalui penyebaran kuesioner secara daring kepada responden yang memenuhi
kriteria

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner dengan
skala Likert lima tingkat, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Skala
Likert digunakan untuk mengukur sikap, persepsi, dan pandangan responden
terhadap variabel visual konten, komunikasi persuasif influencer, dan keputusan
pembelian. Data yang diperoleh dari 100 responden selanjutnya dianalisis
menggunakan teknik analisis statistik dengan tingkat akurasi sebesar 10%.

Hasil Penelitian

Sebagian besar responden, yaitu 67% atau 67 orang, berada pada rentang usia
22-25 tahun dari total 100 responden. Kelompok usia 18-21 tahun menempati posisi
berikutnya dengan jumlah 34 responden atau 34%, sementara tidak terdapat
responden yang berusia di bawah 18 tahun maupun di atas 25 tahun. Temuan ini
menunjukkan bahwa mayoritas partisipan penelitian berada pada kelompok usia
dewasa muda, yang merupakan kelompok usia yang relatif aktif menggunakan
media sosial Instagram serta memiliki tingkat keterlibatan yang tinggi terhadap
konten digital. Hal ini sejalan dengan data NapoleonCat (2024) yang menunjukkan
bahwa pengguna Instagram terbesar di Indonesia berada pada kelompok usia 18-24
tahun dan 25-34 tahun.

Berdasarkan karakteristik responden menurut universitas asal, diketahui
bahwa responden berasal dari empat perguruan tinggi di Kota Surakarta, yaitu
Universitas Sebelas Maret, UIN Raden Mas Said, Poltekkes Kemenkes Surakarta, dan
Institut Seni Indonesia Surakarta. Masing-masing universitas menyumbang 25
responden atau 25%, sehingga total responden berjumlah 100 orang (100%).
Komposisi yang seimbang ini menunjukkan bahwa sebaran responden dalam
penelitian telah merata antar perguruan tinggi, sehingga data yang diperoleh
mampu merepresentasikan pandangan mahasiswa dari berbagai latar belakang
institusi pendidikan di Kota Surakarta. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar
peserta penelitian merupakan mahasiswa yang sesuai dengan karakteristik subjek
penelitian.

Untuk mengetahui pengaruh variabel visual konten dan komunikasi persuasif
terhadap keputusan pembelian, dilakukan uji regresi linear berganda menggunakan
program SPSS dengan hasil tersaji pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 26.715 3.430 7.789 .000
Visual Konten -257 .061 -.380 -4.205 .000
Komunikasi 386 .056 .624 6.906 .000
Persuasif
a. Dependent Variable: Brand Awareness

Sumber: Hasil analisis data primer

Sebagai hasil dari model regresi linear berganda sebelumnya, data berikut
dikumpulkan bahwa konstanta sebesar 26.715 menunjukkan bahwa, apabila nilai
variabel independen Visual Konten dan Komunikasi Persuasif) tidak berubah, nilai
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variabel dependent (Keputusan Pembelian) adalah 26.715. Jika variabel Visual
Konten (X1) mengalami peningkatan signifikan sebesar 1 poin, dan variabel
independen lainnya bernilai tetap atau konstan. Oleh karena itu, nilai variabel
Keputusan Pembelian akan turun sebesar 0.257. Hal ini disebabkan oleh koefisien
regresi visual konten yang bernilai negatif sebesar -0,257. Selanjutnya, dengan
asumsi seluruh variabel independen lainnya tetap sama, apabila variabel komunikasi
persuasif (X2) mengalami peningkatan sebesar 1 poin, maka nilai variabel keputusan
pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,386 poin. Hal ini ditunjukkan oleh koefisien
regresi komunikasi persuasif yang bernilai positif sebesar 0,386.

Berdasarkan hasil uji t pada Tabel 1, dapat diketahui bahwa masing-masing
variabel independen dalam penelitian ini memiliki pengaruh secara parsial terhadap
variabel dependen. Variabel visual konten memperoleh nilai signifikansi sebesar <
0,05, yang menunjukkan bahwa visual konten berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Oleh karena itu, hipotesis pertama, H1: Variabel Visual konten
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion di kalangan
mahasiswa negeri Kota Surakarta pada akun Instagram @sashfir. "diterima". Dengan
nilai signifikansi 0.000 dan nilai signifikansi dibawah 0.05, variabel Komunikasi
Persuasif memiliki pengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan
pembelian. Oleh karena itu, hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa
komunikasi persuasif influencer berpengaruh signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian diterima.

Tabel 2. Hasil Uji Simultan

ANOVA®
Model Sum of Squares df | Mean Square F Sig.
1 | Regression 737.785 2 368.893 24.988 .000°
Residual 1432.005 97 14.763
Total 2169.790 99
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant) Visual Konten, Komunikasi Persuasif

Sumber: Hasil analisis data primer

Ditunjukkan dalam Tabel di atas bahwa variabel independen visual konten
dan komunikasi persuasif mempengaruhi variabel dependen keputusan pembelian,
dengan nilai signifikansi 0.000 < 0.05 dan nilai hitung F sebesar 24.988 lebih besar
dari Ftabel sebesar 2.30.

Tabel 3. Luaran Koefisien Determinasi
Model Summary”
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 .583? .340 326 3.84226
a. Predictors: (Constant), Visual Konten, Komunikasi Persuasif
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil analisis data primer

Berdasarkan tabel Uji Koefisien Determinasi diatas, diketahui nilai R2
(Adjusted R Square) sebesar 0.326 atau 32,6%. Maka dapat disimpulkan bahwa
kemampuan variabel visual konten (X1) dan komunikasi persuasif (X2), dalam
penelitian ini mempengaruhi variabel dependen keputusan pembelian (Y) sebesar
32,6%. sedangkan , sisanya sebesar 67,4% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
dibahas dalam penelitian ini. varians variabel dependen, berdasarkan tabel di atas,
dengan nilai R2 sebesar 0,326. ). Hal ini sejalan dengan Chin (1998) yang menyatakan
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bahwa nilai R? sekitar 0,33 dikategorikan sebagai pengaruh moderat dalam
penelitian sosial. Maka, nilai 0,326 dalam penelitian ini dikategorikan sebagai
moderat, artinya kemampuan variabel independen (X1 dan X2) secara moderat
mempengaruhi variabel dependen (Y).

Pembahasan

Menurut teori Elaboration Likelihood Model (ELM) yang dikemukakan oleh
Petty dan Cacioppo (1986), individu memproses pesan persuasif melalui dua jalur
utama, yaitu central route dan peripheral route, yang bergantung pada tingkat
kemampuan dan motivasi audiens dalam mengelaborasi pesan. Dalam penelitian ini,
variabel komunikasi persuasif influencer ditempatkan sebagai salah satu variabel
independen yang berkaitan dengan pemrosesan pesan melalui central route, karena
melibatkan penyampaian informasi, argumentasi, dan kredibilitas influencer sebagai
sumber pesan.

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa komunikasi persuasif berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion. Temuan ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa kualitas
penyampaian pesan, kejelasan informasi, serta kredibilitas komunikator mampu
meningkatkan keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Murti
et al., 2023). Dalam konteks media sosial Instagram, mahasiswa sebagai audiens
tidak hanya menerima informasi secara pasif, tetapi juga mengevaluasi pesan yang
disampaikan influencer melalui caption, pengalaman penggunaan produk, serta
rekomendasi yang diberikan. Oleh karena itu, komunikasi persuasif influencer
@sashfir berperan sebagai faktor penting dalam membantu audiens membangun
pertimbangan rasional sebelum memutuskan untuk membeli produk fashion.

Selanjutnya, dalam kerangka teori ELM, selain central route, audiens juga
dapat memproses pesan melalui peripheral route, yaitu jalur dengan tingkat
elaborasi yang lebih rendah dan tidak mendalam (Littlejohn & Foss, 2017). Pada
penelitian ini, visual konten ditempatkan sebagai isyarat periferal yang mencakup
aspek estetika, komposisi visual, warna, dan kualitas tampilan produk fashion. Hasil
nilai variabel ini bernilai negatif, yang dapat diinterpretasikan bahwa konten
Instagram @sashfir terkait visual konten dianggap tidak menonjol, minnim, atau
bahkan “biasa saja”, namun tidak mengurangi pengaruh signifikan dalam
menentukan keputusan pembelian produk fashion. Meskipun demikian, visual
konten tetap memiliki pengaruh signifikan karena berfungsi sebagai stimulus awal
yang menarik perhatian audiens dan membentuk kesan awal terhadap produk
fashion yang ditawarkan.

Hal ini sejalan dengan karakteristik peripheral route dalam ELM, dimana
audiens memproses pesan secara cepat tanpa melakukan evaluasi mendalam
terhadap isi pesan. Dalam konteks Instagram, mahasiswa sebagai audiens cenderung
telah terbiasa dengan berbagai konten visual fashion yang serupa, sehingga visual
konten tidak lagi menjadi faktor pembeda utama dalam pengambilan keputusan
pembelian. Namun demikian, visual konten tetap berperan sebagai elemen
pendukung yang mempermudah audiens mengenali produk dan membangun
persepsi awal sebelum mempertimbangkan faktor lain yang lebih substantif.

Naura dan Martadi (2021) menyatakan bahwa konten visual berfungsi untuk
menarik perhatian, menyampaikan informasi secara singkat, serta membangun
persepsi estetis terhadap produk. Dalam penelitian ini, visual konten pada akun
Instagram @sashfir berperan sebagai pemicu awal minat audiens, namun tidak
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menjadi faktor dominan dalam menentukan keputusan pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwa audiens tidak sepenuhnya bergantung pada tampilan visual
semata, melainkan mempertimbangkan aspek lain dalam proses pengambilan
keputusan.

Selain visual konten, pemrosesan pesan dalam penelitian ini juga terjadi
melalui rute sentral, yaitu melalui variabel komunikasi persuasif influencer. Pada
rute ini, audiens melakukan elaborasi yang lebih mendalam terhadap pesan dengan
mempertimbangkan kejelasan informasi, pengalaman influencer, serta cara
penyampaian pesan. Komunikasi persuasif memungkinkan audiens mengevaluasi
pesan secara rasional sebelum mengambil keputusan pembelian, sesuai dengan
karakteristik central route dalam teori ELM (Petty & Cacioppo, 1986).

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa komunikasi persuasif influencer
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini dapat
dijelaskan melalui Teori Kredibilitas Sumber yang dikemukakan oleh Hovland, Janis,
dan Kelley (1953), yang menyatakan bahwa pesan akan lebih mudah diterima
apabila disampaikan oleh sumber yang dianggap kredibel. Kredibilitas influencer
@sashfir terbentuk melalui persepsi audiens terhadap keahlian, kepercayaan, serta
konsistensi dalam menyampaikan informasi produk fashion. Ketika influencer
dipersepsikan sebagai sumber yang kredibel, audiens cenderung lebih menerima
pesan dan menjadikannya sebagai dasar dalam pengambilan keputusan pembelian.

Secara keseluruhan, hasil pengujian hipotesis pada variabel visual konten dan
komunikasi persuasif selaras dengan teori Elaboration Likelihood Model, dimana
individu memiliki kemampuan untuk memproses pesan melalui dua rute, yaitu rute
sentral dan rute periferal. Penelitian ini membuktikan bahwa proses elaborasi pesan,
baik melalui pemikiran mendalam maupun pemrosesan sederhana, mempengaruhi
perilaku audiens dalam menentukan keputusan pembelian produk fashion.

Sejalan dengan pandangan Kotler dan Keller (2016), keputusan pembelian
dipengaruhi oleh berbagai stimulus pemasaran yang diterima konsumen. Dalam
konteks media sosial Instagram, visual konten berperan sebagai stimulus awal yang
menarik perhatian, sedangkan komunikasi persuasif yang didukung oleh kredibilitas
influencer menjadi faktor utama yang mendorong audiens untuk mengambil
keputusan pembelian. Dengan demikian, penelitian ini menegaskan bahwa konten
Instagram influencer memiliki peran penting dalam membentuk keputusan
pembelian produk fashion, khususnya di kalangan mahasiswa.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan, maka dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut:

Visual konten dalam konten Instagram @sashfir berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk fashion. Pengaruh dari variabel visual konten
bersifat negatif, artinya apabila visual konten meningkat satu satuan, maka
keputusan pembelian produk fashion akan menurun. Terbukti dari hasil yang
bersifat negatif, dimana uji t hitung kurang dari t tabel pada variabel visual visual
konten, yakni -0,.257 < -1.660 pada taraf signifikansi 0,10.

Komunikasi persuasif dalam konten Instagram @sashfir berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion. Pengaruh dari variabel
informasi musisi bersifat positif, artinya apabila komunikasi persuasif meningkat
satu satuan, maka keputusan pembelian tiket konser akan meningkat pula. Terbukti
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dari hasil uji t hitung lebih besar dari t tabel pada variabel komunikasi persuasif,
yakni 6.906 > 1.660pada taraf signifikansi 0,10.

Visual konten dan komunikasi persuasif dalam konten Instagram @sashfir
berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian produk
fashion. Pengaruh dari kedua variabel ini bersifat positif, artinya apabila kedua
variabel secara bersamaan meningkat satu satuan, maka keputusan pembelian
produk fashion akan meningkat pula. Terbukti dari hasil uji t hitung lebih besar dari
t tabel pada variabel komunikasi persuasif, yakni 6.906 > 1.660pada taraf signifikansi
0,10.
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