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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer marketing 

dan persepsi nilai yang dimediasi oleh minat beli terhadap keputusan 

pembelian konsumen skincare Scarlett pada aplikasi TikTok Shop di Kota 

Semarang. Penelitian menggunakan metode penelitian eksplanatori dengan 

pendekatan kuantitatif, dan pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner 

yang disebarkan kepada 100 responden yang merupakan konsumen Scarlett 

di Semarang. Analisis data menggunakan Structural Equation Modeling 

dengan bantuan software SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

influencer marketing berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli dan 

keputusan pembelian. Perceived value juga berpengaruh positif terhadap 

minat beli dan keputusan pembelian. Selain itu, minat beli terbukti memediasi 

pengaruh influencer marketing dan persepsi nilai terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam 

pengembangan ilmu pemasaran digital serta manfaat praktis bagi perusahaan 

Scarlett Whitening dan pelaku bisnis dalam merancang strategi pemasaran 

yang efektif melalui influencer dan meningkatkan nilai produk guna 

mendorong minat beli dan keputusan pembelian konsumen secara online. 

Kata kunci: Influencer marketing, Perceived value, Minat beli, Keputusan 

pembelian, Skincare Scarlett, TikTok Shop. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

ABSTRACK 

 

 

This study aims to analyze the influence of influencer marketing and perceived value 

on consumer purchase decisions for Scarlett skincare products on the TikTok Shop 

application in Semarang City, with purchase intention acting as a mediating variable. 

The research employs an explanatory method with a quantitative approach, and data 

were collected through questionnaires distributed to 100 respondents who are Scarlett 

consumers in Semarang. Data analysis was conducted using Structural Equation 

Modeling with the assistance of SmartPLS software. The results indicate that 

influencer marketing has a positive and significant effect on purchase intention and 

purchase decisions. Perceived value also has a positive effect on purchase intention 

and purchase decisions. In addition, purchase intention is proven to mediate the 

influence of influencer marketing and perceived value on purchase decisions. This 

study provides theoretical contributions to the development of digital marketing 

knowledge, as well as practical benefits for Scarlett Whitening and business 

practitioners in designing effective marketing strategies through influencers and 

enhancing product value to encourage consumer purchase intention and purchase 

decisions in online settings. 

Keywords: Influencer marketing, Perceived value, Purchase intention, Purchase 

decision, Scarlett skincare, TikTok Shop. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Di era digital saat ini, perkembangan teknologi informasi telah membawa 

perubahan besar dalam berbagai aspek kehidupan manusia, termasuk dalam cara 

masyarakat berkomunikasi, memperoleh informasi, hingga melakukan transaksi. 

Berdasarkan data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), 

jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun 2024 mencapai 221.563.479 

jiwa, atau sekitar 79,5% dari total populasi 278.696.200 jiwa (APJII, 2024). 

Angka ini meningkat dibandingkan tahun 2023 yang sebesar 78,19% (Herman 

et al., 2023). Peningkatan penetrasi internet ini membuka peluang besar bagi 

pelaku bisnis untuk memanfaatkan platform digital sebagai sarana pemasaran 

produk dan interaksi dengan konsumen secara lebih efektif. 

Salah satu platform digital yang mengalami pertumbuhan pesat adalah 

TikTok. Awalnya digunakan untuk hiburan dan komunikasi singkat, TikTok kini 

berevolusi menjadi media yang efektif untuk pemasaran produk secara daring. 

Melalui fitur TikTok Shop, pengguna dapat melakukan transaksi langsung dari 

konten video yang diunggah oleh influencer, sehingga perusahaan memiliki 

peluang lebih luas dalam menjangkau konsumen potensial (Pudrianisa, 2022). 

Di sisi lain, meskipun Instagram sempat menjadi platform utama dalam 

pemasaran digital, laporan Digital 2023 Indonesia menunjukkan adanya 

penurunan pengguna aktif dan potensi jangkauan iklan karena munculnya 

platform baru seperti TikTok (We Are Social, 2023). Hal ini menandakan bahwa 

pergeseran tren media sosial turut memengaruhi dinamika strategi pemasaran 

digital di Indonesia. 
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Perkembangan pesat platform digital tersebut berdampak kuat terhadap 

industri skincare, yang kini menjadi bagian penting dari gaya hidup masyarakat, 

baik wanita maupun pria, seiring meningkatnya kesadaran akan pentingnya 

perawatan kulit. Pertumbuhan industri kecantikan di Indonesia juga didorong 

oleh inovasi produk, masuknya berbagai brand lokal dan internasional, serta 

dukungan media sosial dan influencer marketing sebagai sarana promosi yang 

efektif (Yuliansyah et al., 2024). 

Salah satu merek lokal yang menonjol di pasar skincare adalah Scarlett 

Whitening, yang didirikan pada tahun 2017 oleh Felicya Angelista. Merek ini 

menawarkan berbagai produk perawatan wajah dan tubuh seperti face serum, 

day cream, night cream, body lotion, dan body scrub (Gustika et al., 2021). 

Popularitas Scarlett Whitening didukung oleh strategi pemasaran digital yang 

memanfaatkan influencer, kampanye media sosial, kolaborasi lintas pasar, serta 

berbagai aktivitas promosi seperti kontes daring dan pemberian hadiah. Strategi 

tersebut bertujuan untuk meningkatkan brand awareness, membangun loyalitas 

pelanggan, serta mendorong penjualan produk secara berkelanjutan. 

Meskipun demikian, Scarlett Whitening menghadapi tantangan di tengah 

persaingan industri skincare yang semakin ketat. Berdasarkan data dari 

Compass.co.id (2024), posisi Scarlett dalam kategori Beauty & Care menurun 

dari peringkat kedua tahun 2022 menjadi peringkat keenam pada tahun 2023, 

dan bahkan tidak lagi masuk 10 besar pada tahun 2024 (Purnamasari, 2024). 
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Gambar 1.1 Brand Produk Perawatan Kecantikan Terlaris di E 

commerce 

 

         (Sumber: www.compass.co.id) 

 

Selain itu, penjualan Scarlett Whitening juga menunjukkan fluktuasi, 

meningkat hingga Rp 8,19 miliar pada Desember 2023, namun menurun menjadi 

Rp 7,63 miliar pada Februari 2024 (Puspitasari et al., 2024). Kondisi ini 

mengindikasikan adanya perubahan dalam perilaku konsumen yang berkaitan 

dengan minat beli dan keputusan pembelian, yang kemungkinan dipengaruhi 

oleh efektivitas influencer marketing dan persepsi konsumen terhadap nilai 

produk (perceived value). 
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   (Sumber: www.compass.co.id) 
 

Pada konteks tersebut, influencer marketing menjadi variabel penting yang 

memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen di era digital. Strategi 

ini melibatkan individu yang memiliki pengaruh besar di media sosial untuk 

merekomendasikan produk kepada pengikutnya. Influencer mampu membangun 

kedekatan emosional dan kepercayaan dengan audiens, sehingga pesan yang 

disampaikan dianggap lebih autentik dan persuasif dibandingkan iklan 

konvensional. Penelitian yang dilakukan oleh Lengkawati et al., (2021) serta Sari 

& Prakoso (2025) menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian, sementara Seruni et al., (2024) menegaskan bahwa 

kredibilitas, daya tarik, dan keaslian konten influencer berperan penting dalam 

meningkatkan minat beli konsumen terhadap suatu produk. Dengan demikian, 

influencer marketing tidak hanya membentuk persepsi konsumen terhadap merek, 

tetapi juga menjadi faktor pendorong awal dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian. 

Selain pengaruh promosi melalui influencer, perceived value atau nilai yang 

dirasakan konsumen juga menjadi aspek penting dalam menentukan perilaku 

pembelian. Menurut  Kotler et al., (2016) perceived value merupakan evaluasi 

konsumen terhadap manfaat yang diterima dibandingkan dengan pengorbanan 
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yang dikeluarkan, baik dalam bentuk uang, waktu, maupun usaha. Dalam industri 

skincare, perceived value mencakup persepsi terhadap kualitas produk, keamanan 

bahan, harga yang sepadan, serta hasil yang sesuai dengan ekspektasi. Penelitian 

yang dilakukan oleh Astuti et al., (2024) serta Soleh & Purwanti (2025) 

menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap minat beli dan 

keputusan pembelian, di mana konsumen cenderung melakukan pembelian 

apabila mereka merasa memperoleh nilai yang tinggi dari produk yang 

ditawarkan. 

Lebih lanjut, minat beli (purchase intention) menjadi variabel psikologis 

yang menjembatani hubungan antara faktor eksternal seperti influencer marketing 

dan perceived value dengan perilaku pembelian aktual. Minat beli merupakan 

kecenderungan atau keinginan konsumen untuk membeli produk setelah 

mengevaluasi berbagai atribut dan rekomendasi. Beberapa penelitian, seperti yang 

dilakukan oleh Patricia & Widiartanto (2020) menunjukkan bahwa minat beli 

memiliki peran sebagai variabel intervening, yang memediasi pengaruh influencer 

marketing dan perceived value terhadap keputusan pembelian. Artinya, sebelum 

melakukan pembelian, konsumen terlebih dahulu membentuk persepsi positif dan 

minat terhadap produk melalui konten promosi dan pengalaman digital yang 

mereka alami. 

Akhirnya, keputusan pembelian (purchase decision) merupakan hasil akhir 

dari seluruh proses psikologis dan sosial konsumen dalam menentukan pilihan 

produk. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti minat beli, 

persepsi nilai, serta efektivitas strategi pemasaran yang diterapkan (Chinomona, 

2013). Dalam konteks industri skincare, keputusan pembelian tidak hanya 

ditentukan oleh kualitas produk, tetapi juga oleh kepercayaan terhadap merek dan 
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rekomendasi influencer. Hasil penelitian Astuti et al., (2024)  dan Stansyah et al., 

(2023) menunjukkan bahwa semakin tinggi minat beli dan perceived value, maka 

semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian aktual. 

Penelitian ini menekankan pentingnya influencer marketing, perceived 

value, dan minat beli dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, baik 

secara langsung maupun tidak langsung. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan panduan bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang 

lebih efektif untuk meningkatkan penjualan. Berdasarkan latar belakang dan 

research gap diatas maka di buatlah penelitian ini yang di beri judul “Pengaruh 

Influencer marketing dan Percaived Value dimediasi oleh Minat beli terhadap 

Keputusan Pembelian (Studi pada Konsumen Skincare Scarlett pada Aplikasi 

Tiktok Shop di Kota Semarang)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, diketahui 

bahwa persaingan industri skincare semakin ketat seiring dengan 

berkembangnya strategi pemasaran digital dan perubahan perilaku konsumen. 

Scarlett Whitening sebagai salah satu brand lokal menghadapi tantangan dalam 

mempertahankan minat beli dan keputusan pembelian konsumen di tengah 

fluktuasi penjualan serta perubahan tren media sosial. Faktor-faktor seperti 

efektivitas influencer marketing dan perceived value diyakini memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap pembentukan minat beli dan pada akhirnya 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen, khususnya pada platform TikTok 

Shop. Adapun pertanyaan penelitiannya adalah: 

1. Bagaimana pengaruh Influencer marketing terhadap Keputusan Pembelian? 

2. Bagaimana pengaruh Influencer marketing terhadap Minat Beli? 
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3. Bagaimana pengaruh Perceived value terhadap Minat Beli? 

4. Bagaimana pengaruh Perceived value terhadap Keputusan Pembelian? 

5. Bagaimana pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian? 

 

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah dijelaskan 

sebelumnya, maka tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Menganalisis pengaruh Influencer marketing terhadap Keputusan Pembelian. 

2. Menganalisis pengaruh Influencer marketing terhadap Minat Beli. 

3. Menganalisis pengaruh Perceived value terhadap Minat Beli. 

4. Menganalisis pengaruh Perceived value terhadap Keputusan Pembelian. 

5. Menganalisis pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian. 

 

1.4 Manfaat Penelitian  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik dari sisi teoritis 

maupun praktis, serta menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang 

berkaitan dengan bidang pemasaran digital, khususnya dalam konteks influencer 

marketing, perceived value, minat beli, dan keputusan pembelian. 

1. Manfaat Teoritis  

Secara teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian 

ilmu manajemen pemasaran, khususnya yang berkaitan dengan perilaku 

konsumen di era digital. Penelitian ini memberikan kontribusi empiris 

terhadap pengembangan teori mengenai pengaruh Influencer marketing dan 

Percaived Value dimediasi oleh Minat beli terhadap Keputusan Pembelian. 
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Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan 

bagi perusahaan Scarlett Whitening dan pelaku bisnis lainnya dalam 

merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif. Melalui hasil 

penelitian ini, perusahaan dapat memahami sejauh mana influencer marketing 

dan perceived value berperan dalam membentuk minat beli dan mendorong 

keputusan pembelian konsumen. 

2. Manfaat Penelitian Selanjutnya 

Bagi penelitian selanjutnya, hasil penelitian ini dapat menjadi referensi 

dan landasan empiris untuk memperdalam kajian tentang perilaku konsumen 

dalam konteks pemasaran digital. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Influencer Marketing 

Influencer marketing merupakan bentuk pemasaran terbaru yang berfokus 

pada penentuan individu-individu tertentu yang memiliki peluang besar dalam 

menerima serta menyebarkan informasi, sehingga dapat menunjang minat beli, 

khususnya di kalangan milenial, melalui platform yang mudah diakses seperti 

TikTok (Safri & Sudarwanto, 2022). Dalam konteks ini, influencer berperan 

penting karena mereka mampu memengaruhi keputusan pembelian konsumen 

dengan membantu mendefinisikan, menjelaskan spesifikasi, serta 

menyediakan informasi mengenai alternatif produk (Ramadani & Praswati, 

2025). 

Lebih lanjut, influencer marketing dapat dipahami sebagai strategi 

pemasaran yang melibatkan kolaborasi antara merek atau perusahaan dengan 

individu yang memiliki pengaruh dan kredibilitas tinggi dalam suatu niche atau 

komunitas tertentu. Influencer biasanya memiliki basis pengikut yang besar 

dan aktif di berbagai platform seperti media sosial, blog, YouTube, atau 

platform daring lainnya. Melalui hubungan yang dekat antara influencer dan 

audiensnya, strategi ini bertujuan memanfaatkan pengaruh tersebut untuk 

mempromosikan produk, layanan, atau pesan merek secara lebih luas (Pambudi 

& Permatasari, 2024). 

Influencer adalah seseorang yang memiliki kemampuan, daya tarik, serta 

banyak pengikut di media sosial (Yogastrian & Imawati, 2020). Penerapan 

influencer marketing memberikan berbagai manfaat bagi perusahaan, antara 
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lain meningkatkan brand awareness, mengedukasi calon konsumen, 

memperluas jangkauan pasar, serta mendorong peningkatan penjualan. Melalui 

pemanfaatan teknologi digital, kampanye influencer dapat disesuaikan dengan 

tren yang sedang berkembang di masyarakat, sehingga merek tetap relevan di 

mata konsumen. Oleh karena itu, influencer marketing kini menjadi salah satu 

elemen penting dalam bauran pemasaran perusahaan modern, yang tidak hanya 

berfokus pada promosi produk, tetapi juga pada pembangunan citra positif dan 

hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

Secara umum, pendekatan ini memiliki tiga tujuan utama, yaitu 

mengedukasi audiens mengenai produk, meyakinkan mereka untuk melakukan 

pembelian, serta menghibur melalui konten yang menarik dan relevan. Dengan 

demikian, influencer marketing tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, 

tetapi juga sebagai upaya membangun hubungan yang lebih dekat dan personal 

antara merek dan konsumen, sehingga mampu memperkuat loyalitas terhadap 

produk atau layanan yang ditawarkan. 

Menurut Abou Ali et al., (2021) terdapat tiga dimensi utama yang harus 

dimiliki oleh seorang influencer marketing agar dapat memengaruhi 

audiensnya secara efektif. Ketiga dimensi tersebut adalah sebagai berikut;  

1. Kredibilitas (Credibility) 

Kredibilitas berkaitan dengan tingkat keahlian (expertise) dan 

kepercayaan (trustworthiness) yang dimiliki oleh influencer. Seorang 

influencer yang dianggap memiliki keahlian di bidang tertentu dan mampu 

menyampaikan informasi secara jujur serta konsisten akan lebih dipercaya 

oleh pengikutnya, sehingga pesan promosi yang disampaikan menjadi lebih 

meyakinkan. 
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2. Daya Tarik (Attractiveness) 

Daya tarik tidak hanya berkaitan dengan penampilan fisik, tetapi juga 

mencakup keunikan karakter yang dimiliki influencer. Daya tarik dapat 

berupa keterampilan, intelektualitas, kepribadian, maupun gaya hidup yang 

menarik perhatian audiens. Influencer yang memiliki ciri khas tertentu 

cenderung lebih mudah diingat dan dijadikan panutan oleh pengikutnya. 

3. Kekuatan (Power) 

Kekuatan merupakan kharisma dan pengaruh sosial yang dimiliki oleh 

influencer, yang memungkinkan mereka memengaruhi pola pikir, sikap, dan 

perilaku pengikutnya. Kekuatan ini timbul dari kemampuan influencer 

dalam membangun kedekatan emosional dengan audiens serta memberikan 

dorongan psikologis yang mampu mengubah keputusan pembelian 

konsumen. 

 

2.1.2 Perceived Value 

Perceived value atau nilai yang dirasakan merupakan konsep penting 

dalam perilaku konsumen yang menggambarkan bagaimana individu menilai 

suatu produk atau layanan berdasarkan perbandingan antara manfaat yang 

diterima dan pengorbanan yang dikeluarkan untuk memperolehnya. Perceived 

value didefinisikan sebagai penilaian menyeluruh konsumen terhadap manfaat 

yang diterima dibandingkan dengan biaya atau pengorbanan yang dilakukan 

untuk mendapatkan produk atau layanan tersebut (Kotler et al., 2016).  

Perceived value merupakan acuan nilai produk berdasarkan tingkat 

keinginan pelanggan dalam memenuhi kebutuhannya, tanpa semata-mata 

didasarkan pada harga aktual produk (Wang, 2022). Pandangan ini 
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memperlihatkan bahwa nilai yang dirasakan lebih bersifat subjektif dan 

dipengaruhi oleh kebutuhan, harapan, serta pengalaman individu terhadap 

suatu produk atau layanan. Lebih lanjut, Slack et al., (2020) menjelaskan 

bahwa perceived value adalah persepsi pelanggan terhadap keunggulan suatu 

produk atau layanan yang dibandingkan antara manfaat yang diterima dengan 

pengorbanan yang dikeluarkan. Semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh 

konsumen, maka semakin besar pula kepercayaan dan kecenderungan mereka 

untuk melakukan pembelian (Amalia & Nurlinda, 2022). 

Pada proses evaluasi nilai yang dirasakan, konsumen cenderung 

membandingkan harga yang dibayar dengan manfaat yang diperoleh. Apabila 

manfaat tersebut dianggap sebanding atau bahkan melebihi biaya yang 

dikeluarkan, maka produk atau layanan tersebut akan dipersepsikan memiliki 

nilai tinggi. Sebaliknya, apabila manfaat yang diterima tidak sesuai dengan 

harapan atau lebih rendah dari pengorbanan yang dilakukan, konsumen akan 

menilai produk tersebut memiliki nilai rendah dan cenderung tidak melakukan 

pembelian ulang. Hal ini menunjukkan bahwa perceived value tidak hanya 

mencakup aspek harga dan kualitas, tetapi juga melibatkan faktor pengalaman, 

kepuasan emosional, serta hubungan psikologis antara konsumen dan merek 

(Kotler et al., 2016). 

Definisi ini menekankan bahwa nilai suatu produk tidak hanya ditentukan 

oleh harga yang dibayarkan, tetapi juga oleh persepsi konsumen terhadap 

manfaat fungsional, emosional, dan sosial yang mereka peroleh dari produk 

tersebut. Dengan demikian, perceived value mencerminkan persepsi total 

konsumen mengenai apa yang mereka dapatkan dibandingkan dengan apa yang 

mereka keluarkan, baik dalam bentuk biaya finansial maupun non-finansial. 
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Dengan kata lain, ketika konsumen merasa manfaat yang diperoleh jauh lebih 

besar dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan, maka persepsi nilai positif 

akan meningkat, yang pada akhirnya memengaruhi niat beli. 

Secara keseluruhan, perceived value memainkan peran penting dalam 

memengaruhi perilaku dan keputusan pembelian konsumen. Nilai yang 

dirasakan yang tinggi tidak hanya dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, 

tetapi juga berkontribusi terhadap loyalitas konsumen dan keberlanjutan 

hubungan antara pelanggan dengan merek. 

Menurut Watanabe et al., (2020)  perceived value atau nilai yang dirasakan 

konsumen dapat dibagi menjadi beberapa dimensi, yaitu: 

1. Emotional Value 

Dimensi ini mengacu pada perasaan kenikmatan, kepuasan, dan 

kesenangan yang dirasakan konsumen saat menggunakan atau memiliki 

suatu produk. Produk yang mampu memberikan pengalaman emosional 

positif cenderung meningkatkan minat beli konsumen. 

2. Social Value 

Social value berkaitan dengan pengakuan sosial dan rasa bangga yang 

dirasakan konsumen ketika memiliki produk tertentu. Produk yang 

memberikan prestise atau status sosial akan memengaruhi persepsi 

konsumen terhadap nilai produk tersebut. 

3. Price/Value for Money 

Dimensi ini mengacu pada kesesuaian harga yang dibayarkan 

konsumen dengan manfaat atau kualitas produk yang diterima. Konsumen 

cenderung menilai produk lebih tinggi jika merasa harga yang dibayarkan 

sepadan dengan nilai yang diperoleh. 
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4. Performance/Quality Value 

Performance atau quality value mengacu pada kualitas dan kinerja 

produk yang diterima oleh konsumen. Produk dengan kualitas tinggi dan 

kinerja yang sesuai ekspektasi akan meningkatkan persepsi nilai dan 

kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut. 

 

2.1.3 Minat Beli 

Minat beli merupakan salah satu aspek penting dalam perilaku konsumen 

yang menunjukkan keinginan atau kecenderungan seseorang untuk membeli 

suatu produk atau layanan. Secara umum, minat beli dapat diartikan sebagai 

dorongan dalam diri konsumen untuk melakukan pembelian setelah melalui 

tahapan pra-pembelian, seperti mengenali kebutuhan, mencari informasi, dan 

mengevaluasi alternatif produk (Septyadi et al., 2022). Proses pra-pembelian 

ini membantu konsumen menentukan produk yang paling sesuai dengan 

kebutuhannya. 

Minat beli atau willingness to buy merupakan bagian dari perilaku 

konsumen dalam membentuk preferensi terhadap merek tertentu, yang 

kemudian memengaruhi keputusan pembelian (Pambudi & Permatasari, 2024). 

Minat beli mencerminkan kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum 

keputusan pembelian benar-benar dilakukan, serta menggambarkan 

kemungkinan konsumen membeli suatu merek atau berpindah ke merek lain. 

Minat beli dapat diukur dari tingkat kemungkinan seseorang melakukan 

pembelian, sementara  Ardhiansyah & Marlena (2021) menyatakan bahwa 

minat beli juga merupakan rencana sadar konsumen untuk membeli produk 

yang menarik perhatiannya. 
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Lebih lanjut, Susanti et al., (2022) menyebutkan bahwa minat beli 

muncul melalui pengamatan dan pembelajaran terhadap produk. Rangsangan 

dari produk yang dilihat konsumen dapat menimbulkan ketertarikan hingga 

dorongan untuk membeli. Minat beli sebagai niat konsumen untuk membeli 

produk sebagai reaksi positif terhadap kualitas produk, yang selanjutnya dapat 

memengaruhi keputusan pembelian di masa mendatang (Pratama & Sungkono, 

2023). 

Minat beli sangat dipengaruhi oleh perceived value atau nilai yang 

dirasakan konsumen, sehingga strategi produk dan promosi yang efektif akan 

meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membeli. Dengan demikian, 

minat beli merupakan hasil dari proses psikologis dan perilaku konsumen yang 

melibatkan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

serta respons terhadap rangsangan eksternal. Minat beli menjadi indikator 

penting bagi perusahaan untuk memahami potensi keputusan pembelian 

konsumen dan merancang strategi pemasaran yang tepat. 

Menurut Septyadi et al., (2022) minat beli dapat diidentifikasi melalui 

beberapa indikator, antara lain:  

1. Minat Transaksional 

Mengacu pada kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian 

terhadap suatu produk. Semakin tinggi minat transaksional, semakin besar 

kemungkinan konsumen melakukan pembelian. 

2. Minat Referensial 

Merupakan kecenderungan konsumen untuk merekomendasikan atau 

mereferensikan suatu produk kepada orang lain. Indikator ini penting karena 

dapat memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen lain. 



33 
 

 
 

3. Minat Preferensial 

Menggambarkan perilaku konsumen yang memiliki preferensi utama 

terhadap suatu produk. Produk yang menjadi preferensi utama biasanya sulit 

digantikan oleh produk lain, kecuali ada hubungan atau keunggulan khusus 

yang membuat konsumen beralih. 

4. Minat Eksploratif 

Minat ini mencerminkan perilaku konsumen yang aktif mencari 

informasi mengenai produk yang diminati, termasuk menelusuri 

keunggulan, manfaat, dan karakteristik positif dari produk tersebut. 

 

2.1.4 Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan salah satu aspek penting dalam 

perilaku konsumen yang menggambarkan tindakan individu dalam 

menentukan pilihan dan membeli barang atau jasa yang dianggap sesuai 

dengan kebutuhannya. Menurut Gunawan (2022), keputusan pembelian adalah 

tindakan seseorang dalam menentukan pilihan serta melakukan pembelian 

terhadap produk atau layanan yang diyakini mampu memenuhi kebutuhannya. 

Proses ini dipengaruhi oleh berbagai faktor pribadi seperti usia, penghasilan, 

jenis pekerjaan, serta kondisi ekonomi yang sedang dihadapi. Faktor-faktor 

pribadi dan perilaku pelanggan memiliki peranan penting dalam menentukan 

bagaimana konsumen mengambil keputusan pembelian. 

Pada konteks persaingan pasar yang semakin ketat, khususnya di industri 

teknologi seperti smartphone, perilaku konsumen menjadi semakin kompleks. 

Konsumen tidak hanya mempertimbangkan aspek fungsional dari produk, 

tetapi juga memperhatikan faktor-faktor seperti harga, kualitas, dan citra 
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merek.  Wijaya et al., (2022) menyatakan bahwa keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti harga, lokasi, promosi, kemudahan, 

dan pelayanan. Proses pengambilan keputusan pembelian mencakup kegiatan 

pemilihan produk dari berbagai alternatif yang tersedia di pasar. Selain 

preferensi pribadi, konsumen juga mempertimbangkan persepsi terhadap 

kualitas, harga, citra merek, pengalaman sebelumnya, serta pengaruh eksternal 

seperti promosi, ulasan konsumen, dan rekomendasi dari orang lain. Keputusan 

pembelian merupakan proses pemikiran di mana seseorang menilai sejumlah 

alternatif dan pada akhirnya memilih satu produk tertentu dari berbagai opsi 

yang ada (Tarmidi & Mulyani, 2023). 

Menurut Fandy & Anastasia (2019) keputusan pembelian terdiri atas 

serangkaian tindakan yang secara langsung terlibat dalam proses pembelian, 

mulai dari menentukan produk atau jasa yang akan dipilih hingga pengambilan 

keputusan yang mendahului maupun mengikuti proses tersebut. Dalam 

pandangan Tanady & Fuad (2020) cara atau mekanisme pelaksanaan proses 

pengambilan keputusan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

akhir yang diambil oleh konsumen. Artinya, perbedaan dalam cara konsumen 

menilai dan memproses informasi dapat menghasilkan keputusan pembelian 

yang berbeda-beda. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 

adalah hasil dari proses kompleks yang mencakup identifikasi kebutuhan, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga keputusan akhir untuk 

membeli. Proses ini dipengaruhi oleh faktor internal seperti motivasi, persepsi, 

dan preferensi pribadi, serta faktor eksternal seperti promosi, rekomendasi, dan 

kondisi pasar. Pemahaman yang baik mengenai faktor-faktor yang 
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memengaruhi keputusan pembelian menjadi penting bagi perusahaan untuk 

merancang strategi pemasaran yang efektif, agar mampu mempengaruhi 

keputusan konsumen secara positif. 

Menurut Gunawan (2022) terdapat beberapa indikator yang menjadi 

acuan dalam memahami proses keputusan pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen. Indikator-indikator tersebut mencerminkan berbagai aspek penting 

yang dipertimbangkan konsumen dalam menentukan pilihan terhadap suatu 

produk atau jasa. Adapun indikator Keputusan Pembelian tersebut adalah 

sebagai berikut:  

1. Pemilihan Produk  

Pemasar harus menarik perhatian pelanggan untuk mendorong mereka 

untuk membeli karena konsumen memiliki kebebasan untuk memilih.  

2. Pemilihan Merek  

Setiap merek menawarkan ciri khas tersendiri. Karena itu, pemasar 

perlu memahami cara konsumen dalam menentukan pilihan merek yang 

sesuai dengan preferensi mereka.  

3. Pemilihan Saluran Pembelian  

Konsumen juga membuat keputusan terkait tempat atau saluran 

distribusi produk yang akan mereka pilih untuk melakukan pembelian.  

4. Penentuan Waktu Pembelian  

Konsumen dapat memilih kapan mereka akan melakukan pembelian, 

dan setiap orang memiliki preferensi waktu yang berbeda.  

5. Pemilihan Metode Pembayaran  

Konsumen juga membuat keputusan mengenai cara pembayaran yang 

akan digunakan dalam transaksi pembelian suatu produk. 
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2.2 Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Hubungan antara Influencer marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Influencer marketing merupakan salah satu strategi pemasaran digital 

yang memanfaatkan individu dengan pengaruh tertentu di media sosial untuk 

mempromosikan produk atau layanan kepada audiensnya. Strategi ini memiliki 

tujuan untuk memengaruhi perilaku konsumen, meningkatkan kesadaran 

merek, serta mendorong keputusan pembelian. Dalam konteks perilaku 

konsumen, influencer marketing dapat meningkatkan kepercayaan dan minat 

beli melalui rekomendasi yang dianggap autentik dan relevan oleh 

pengikutnya. 

Berdasarkan hasil penelitian Lengkawati et al., (2021) influencer 

marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Elzatta Hijab di Garut.  Sejalan dengan temuan tersebut, Sari 

& Adi Prakoso (2025) menemukan bahwa influencer marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Uniqlo di wilayah 

Jabodetabek. Penelitian ini menekankan bahwa penggunaan influencer yang 

tepat dapat meningkatkan awareness dan minat beli konsumen secara langsung. 

Dengan kata lain, strategi pemasaran melalui influencer tidak hanya 

meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk, tetapi juga memperkuat 

niat konsumen untuk melakukan pembelian. 

Selain itu, Majid & Nur Faizah (2024) menambahkan bahwa influencer 

marketing memiliki dampak yang lebih besar terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini menunjukkan bahwa strategi influencer marketing yang efektif tidak 

hanya sekadar memanfaatkan figur publik, tetapi juga harus didukung dengan 
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konten yang relevan, menarik, dan mampu memengaruhi persepsi serta 

preferensi konsumen. 

Secara keseluruhan, berbagai penelitian tersebut menegaskan bahwa 

influencer marketing memiliki peran strategis dalam memengaruhi keputusan 

pembelian. Efektivitas influencer marketing terlihat dari kemampuannya 

dalam membangun kepercayaan, memengaruhi persepsi konsumen terhadap 

produk, dan meningkatkan minat beli. Dengan demikian, maka dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

H1: Influencer marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian 

 

2.2.2 Hubungan antara Influencer marketing terhadap Minat Beli 

Influencer marketing merupakan strategi pemasaran digital yang 

memanfaatkan individu dengan pengaruh tertentu di media sosial untuk 

mempromosikan produk atau layanan kepada audiens. Strategi ini tidak hanya 

bertujuan untuk meningkatkan kesadaran merek, tetapi juga dapat membentuk 

sikap, persepsi, dan minat beli konsumen. Minat beli sendiri merupakan tahap 

awal dari keputusan pembelian, di mana konsumen menunjukkan ketertarikan 

dan kecenderungan untuk membeli suatu produk sebelum benar-benar 

melakukan transaksi. 

Berdasarkan hasil penelitian Seruni et al., (2024), influencer marketing 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli produk kecantikan 

Azarine pada Generasi Z di Kabupaten Badung. Selain itu, penelitian 

menemukan bahwa influencer marketing berpengaruh positif terhadap 

purchase intention. Hal senada juga ditemukan oleh Soleh & Purwanti (2025), 
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yang menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. Penelitian ini menegaskan bahwa penggunaan 

influencer yang tepat baik dari segi pemilihan figur publik, kesesuaian dengan 

target pasar, maupun kemampuan membangun kredibilitas dapat meningkatkan 

minat beli konsumen dan berdampak pada peningkatan penjualan.  

Dengan demikian, berdasarkan berbagai penelitian tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa influencer marketing memiliki pengaruh positif terhadap 

minat beli. Penggunaan influencer yang tepat, konten yang menarik, serta 

interaksi yang baik dengan audiens dapat meningkatkan ketertarikan dan niat 

konsumen untuk membeli produk. Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan: 

H2: Influencer marketing berpengaruh positif terhadap Minat Beli. 

2.2.3 Hubungan antara Perceived value Terhadap Minat Beli 

Perceived value atau nilai yang dirasakan konsumen merupakan persepsi 

subjektif konsumen mengenai manfaat yang diperoleh dari suatu produk 

dibandingkan dengan biaya atau pengorbanan yang dikeluarkan. Nilai yang 

dirasakan konsumen tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian, tetapi 

juga memengaruhi minat beli atau purchase intention, karena konsumen 

cenderung tertarik membeli produk yang memberikan manfaat lebih besar atau 

memenuhi ekspektasi mereka. 

Berdasarkan hasil penelitian Balkhis et al., (2024), perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Penelitian ini 

menegaskan bahwa peningkatan nilai yang dirasakan konsumen, kualitas 

produk dan layanan yang baik, serta citra merek yang kuat dapat mendorong 

meningkatnya minat beli pelanggan. Selanjutnya, penelitian Yucha & Puji 

Febrianti (2024) menunjukkan temuan serupa, bahwa perceived value 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen baik 

dari segi kualitas produk, harga yang sepadan, maupun manfaat yang diperoleh 

maka semakin besar pula minat konsumen untuk melakukan pembelian. Selain 

itu, promosi yang efektif dan komunikasi pemasaran yang tepat dapat 

memperkuat persepsi nilai konsumen, sehingga meningkatkan minat beli 

terhadap produk. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa perceived value merupakan 

faktor penting yang memengaruhi minat beli konsumen. Semakin tinggi nilai 

yang dirasakan oleh konsumen, semakin besar kemungkinan konsumen untuk 

memiliki minat membeli produk tersebut. Oleh karena itu, hipotesis yang 

diajukan adalah: 

H3: Perceived value berpengaruh positif terhadap Minat Beli 

2.2.4 Hubungan antara Perceived value Terhadap Keputusan Pembelian 

Perceived value atau nilai yang dirasakan konsumen merupakan 

penilaian subjektif mengenai manfaat yang diperoleh dari suatu produk 

dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan. Konsep ini mencakup persepsi 

konsumen terhadap kualitas, harga, kegunaan, serta kepuasan yang diperoleh 

dari produk atau layanan. Nilai yang dirasakan konsumen menjadi faktor 

penting dalam pengambilan keputusan pembelian karena konsumen cenderung 

memilih produk yang memberikan manfaat lebih tinggi dibandingkan biaya 

atau usaha yang dikeluarkan. 

Berdasarkan hasil penelitian Astuti et al., (2024) perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

Skintific di Yogyakarta. Penelitian ini menegaskan bahwa semakin tinggi 
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persepsi nilai yang dirasakan konsumen terhadap suatu produk, semakin besar 

kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Hal ini sejalan dengan temuan Sangkelage et al., (2022) yang 

menyatakan bahwa perceived value berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  Selain itu, penelitian Yasmin et al., (2025) juga menemukan bahwa 

perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, khususnya pada produk sepatu Converse imitasi di kalangan 

Generasi Z. Selanjutnya, penelitian Dawam & Shihab (2021) menunjukkan 

bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Penelitian ini menekankan bahwa konsumen cenderung membuat 

keputusan pembelian berdasarkan penilaian manfaat yang diperoleh dari 

produk dibandingkan dengan biaya atau pengorbanan yang harus dikeluarkan. 

Berdasarkan berbagai penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

perceived value memiliki peranan yang signifikan dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh 

konsumen terhadap suatu produk, semakin besar kemungkinan mereka untuk 

melakukan pembelian, sehingga perusahaan perlu memperhatikan aspek 

kualitas, harga, dan manfaat produk agar perceived value dapat meningkat. 

Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan: 

H4: Perceived value berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

2.2.5 Hubungan antara Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian 

Minat beli (purchase intention) merupakan dorongan atau 

kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk berdasarkan penilaian 

dan persepsi yang mereka miliki terhadap produk tersebut. Minat beli tidak 

hanya dipengaruhi oleh faktor internal konsumen, seperti persepsi nilai atau 
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preferensi, tetapi juga oleh faktor eksternal, seperti strategi pemasaran dan 

promosi. Minat beli dianggap sebagai indikator penting yang dapat 

memprediksi keputusan pembelian konsumen karena semakin tinggi minat 

beli, semakin besar kemungkinan konsumen untuk benar-benar melakukan 

pembelian. 

Berdasarkan hasil penelitian Astuti et al., (2024) minat beli terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki minat tinggi terhadap suatu 

produk cenderung membuat keputusan pembelian secara lebih pasti. Dengan 

kata lain, minat beli berperan sebagai faktor pendorong yang memfasilitasi 

terjadinya transaksi. 

Selanjutnya, penelitian Stansyah, Choirunnisa, et al., (2023) 

menunjukkan bahwa minat beli konsumen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian makanan dan minuman melalui aplikasi 

GoFood. Penelitian ini menekankan bahwa semakin tinggi minat beli 

konsumen terhadap suatu produk atau layanan, semakin besar kemungkinan 

mereka untuk melakukan pembelian, terutama melalui platform digital. 

Temuan ini juga menegaskan peran penting minat beli dalam memediasi proses 

konsumen dari ketertarikan awal hingga keputusan untuk membeli. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa minat beli memiliki 

pengaruh yang sangat penting dalam membentuk keputusan pembelian 

konsumen. Semakin tinggi minat beli yang dimiliki konsumen terhadap suatu 

produk, semakin besar pula kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian 

secara nyata. Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan adalah: 

H5: Minat Beli berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 
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2.3 Model Empirik 
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Gambar 2.1 Model Kerangka Empirik 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

 

Jenis penelitiaan ini adalah penelitiaan Explanatory Research yaitu menurut 

Sugiyono (2006:11)  dalam (Alfatiha and Budiatmo 2020) tipe penelitian ini 

bertujuan untuk menjelaskan kedudukan variabel yang diteliti serta hubungan 

antar variabel serta hubungan antara variabel yang satu dengan variabel yang 

lain dan menguji hipotesis yang dirumuskan. 

Studi ini akan menjelaskan seberapa besar hubungan kausal antara variabel 

independen dengan variabel dependen yaitu Minat Beli melalui Influencer 

Marketing, Persepsi Harga dan Perceived Value. 

3.2 Populasi dan Sempel 

3.2.1 Populasi 

 

 Populasi yaitu daerah generalisasi objek yang memiliki kualitas dan 

kriteria tertentu yang ditetapkan peneliti, dimana objek tersebut selanjutnya 

akan dipelajari dan ditarik Kesimpulan agar dapat mencapai tujuan penelitian 

(Sugiyono,2016) Dalam (Megasari and Latif 2022). Penelitian ini mencakup 

populasi dari Konsumen yang membeli produk Scarlett di Kota Semarang. 

Berdasarkan definisi di atas, maka konsumen yang pernah 

menggunakan dianggap sebagai populasi umum dalam penelitian produk 

perawatan kulit merek Scarlett, tidak diketahui keanggotaan populasinya. 
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3.2.2 Sampel 

Sampel adalah himpunan bagian dari sifat-sifat yang dapat dimiliki 

oleh suatu populasi. Karena jika jumlah populasinya besar, dan keterbatasan 

dana, tenaga, dan waktu, tidak mungkin peneliti mempelajari seluruh 

populasi. Maka Peneliti kemudian dapat menggunakan sampe yang diambil 

dari populasi.  

Dalam penelitian kuantitatif menurut (Sugiyono, 2022), sampel 

adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

tersebut. Dalam penentuan jumlah sampel akan diolah dari jumlah populasi 

sehingga sampel yang diambil dari populasi harus benar-benar representatif 

(mewakili) Adapun teknik sampling, teknik pengambilan sampel yang 

digunakan dalam pengambilan sampel pada penelitian ini adalah 

menggunakan purposive sampling adalah metode pengambilan sampel yang 

dipilih secara sengaja berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan 

penelitian. Metode ini digunakan ketika peneliti memiliki pemahaman yang 

jelas tentang karakteristik atau atribut yang ingin diteliti. Standar untuk 

penentuan sampel adalah: 

1. Responden merupakan Konsumen produk Scarlatte di Kota 

Semarang 

2. Responden melakukan transaksi minimal 2 kali 

3. Responden tergolong konsumen yang loyal 

𝑛 =
𝑧21 − 𝑎 × 𝑃(1 − 𝑃)

𝑑2
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Dimana: 

n: Total Sampel,  

Z: Skor Z pada keyakinan 95% (𝛼 = 0,05) sehingga didapatkan (Z= 

1,96), P: Maksimal estimasi 50% = 0,5,  

d: jenjang kesalahan 10% = 0,1 

perhitungan rumus itu bisa didapatkan sampel yang diperlukan yakni: 

𝑛 =  
1.962. 0,5 (1 − 0,5)

0. 12
 

𝑛 =  
3,8416 .0,5 (0,5)

0.01
 

𝑛 =  
0,9604

0.01
 

𝑛 =  96,04 

Dari rumus diatas dapat disimpulkan bahwa sampel dalam penelitian ini, 

jumlahnya adalah 96 orang dan dibulatkan menjadi 100 orang. 

 

3.3 Sumber Data 

 

Tujuan penelitian dalam studi ini untuk memperoleh data yang relevan, 

valid, dan dapat dipertanggungjawabkan. Sumber data yang digunakan dalam 

studi penelitian ini adalah data primer dan data sekunder.  

1. Data primer menurut Sekaran (2011) menyatakan bahwa sumber data 

primer merupakan data yang mengacu pada informasi yang diperoleh secara 

langsung oleh peneliti dengan tujuan spesifik. Dalam studi ini, data primer 

diperoleh dengan cara menyebarkan kuesioner yang berkaitan dengan 

semua variabel penelitian selanjutnya data akan di rekapitulasi dan akan 

diolah oleh peneliti. 
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2. Data sekunder menurut Sekaran (2011) menyatakan bahwa data sekunder 

merupakan data yang diperoleh dari catatan atau dokumen perusahaan, 

publikasi pemerintah, analisis industri oleh media, situs internet. Data 

sekunder adalah data yang mengacu pada suatu informasi yang 

dikumpulkan dari sumber yang telah ada. Dalam studi ini, data sekunder 

diperoleh dari sumber jurnal, buku, situs internet, dan arsip dokumen yang 

berhubungan dengan topik penelitian. 

Data primer di dapat dari opini responden yang diteliti, berupa jawaban 

tertulis dari beberapa kuesioner, hasil observasi terhadap obyek yang diteliti dan 

hasil pengujian.diperoleh langsung dari Konsumen Skincare Scarlette di Kota 

Semarang dengan menyebarkan kuesioner menggunakan Google Form. 

Sementara itu, data sekunder diperoleh dari literatur, jurnal, buku, dan sumber 

daring seperti situs web atau internet yang relevan dengan kebutuhan penelitian. 

Sementara itu, teknik analisis menggunakan Smart PLS. 

 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan yaitu dengan menggunakan 

metode angket. Metode ini menggunakan penyebaran kuesioner yang telah 

disusun, dimana sejumlah pertanyaan ditulis dan disampaikan kepada responden 

untuk ditanggapi sesuai dengan kondisi yang telah dialami oleh responden yang 

bersangkutan dan pengumpulan hasil melalui google form. Penyebaran 

kuesioner dilakukan secara langsung dengan menggunakan skala likert 1-5. 

Sugiyono (2018) menyatakan angket atau kuesioner adalah teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan pertanyaan atau 

pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. Penyebaran kuesioner agar 
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lebih mudah, peneliti memilih menyebarkan secara online menggunakan 

platform google formulir. Jenis pertanyaan dalam penelitian ini menggunakan 

pertanyaan tertutup dan terbuka dimana responden dapat memilih salah satu 

alternatif jawaban dari setiap poin pertanyaan yang telah disediakan. Responden 

diperbolehkan memberikan jawaban menurut opini atau memberikan checklist 

pada kolom jawaban yang paling tepat dengan kondisi yang responden alami. 

Pengambilan data yang diperoleh melalui kuesioner dilakukan dengan 

menggunakan pengukuran interval dengan ketentuan skornya adalah berikut ini 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

Sangat  

Setuju 

 

3.5 Variabel dan Indikator  

Variabel dalam penelitian ini adalah  Influencer Marketing, Persepsi 

Harga, Perceived Value dan  Minat Beli dengan definisi masing masing variable 

dijelaskan pada tebel.  
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Tabel 3.1 Definisi Variabel dan Indikator 

No Variabel Indikator Skala 

1 Influencer marketing 

merupakan bentuk 

pemasaran terbaru yang 

berfokus pada penentuan 

individu-individu tertentu 

yang memiliki peluang besar 

dalam menerima serta 

menyebarkan informasi, 

sehingga dapat menunjang 

minat beli, khususnya di 

kalangan milenial, melalui 

platform yang mudah 

diakses seperti TikTok. 

Menurut (Safri & 

Sudarwanto, 2022). 

1) kredibilitas 

(credibility),  

2) daya tarik 

(attractiveness), 

 3) kekuatan 

(power) 

Menurut Abou Ali 

et al. (2021) 

Skala Likert 1-5 

2 Perceived value 

didefinisikan sebagai 

penilaian menyeluruh 

konsumen terhadap manfaat 

yang diterima dibandingkan 

dengan biaya atau 

pengorbanan yang 

dilakukan untuk 

mendapatkan produk atau 

layanan tersebut (Kotler et 

al., 2016). 

 

1. Emotional 

Value 

2. Social Value 

3. Price/Value for 

Money 

4. Performance/Q

uality Value 

Menurut Watanabe 

et al., (2020) 

 

Skala Likert 1-5 
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3 minat beli dapat diartikan 

sebagai dorongan dalam diri 

konsumen untuk melakukan 

pembelian setelah melalui 

tahapan pra-pembelian, 

seperti mengenali 

kebutuhan, mencari 

informasi, dan 

mengevaluasi alternatif 

produk (Septyadi et al., 

2022) 

1. Minat 

Transaksional 

2. Minat Referensi 

3. Minat Preferensi 

4. Minat Ekploratif  

Menurut Septyadi 

et al., (2022) 

Skala Likert 1-5 

4 Keputusan pembelian 

adalah tindakan seseorang 

dalam menentukan pilihan 

serta melakukan pembelian 

terhadap produk atau 

layanan yang diyakini 

mampu memenuhi 

kebutuhannya. 

1. Pemilihan 

Prodak. 

2. Pemilihan 

Merek. 

3. Pemilihan 

Saluran 

Pembelian. 

4. Penentuan 

Waktu 

Pembelian. 

5. Pemilihan 

Metode 

Pembayaran. 

Skala Likert 1-5 



50 
 

 
 

Menurut Gunawan 

(2022) 

 

3.6 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural 

Equation Modeling (SEM) PLS, yaitu metode statistik yang digunakan untuk 

menganalisis hubungan struktural antara variabel laten dan variabel terukur. 

SEM menggabungkan analisis faktor dan analisis jalur untuk mengevaluasi 

hubungan kompleks dan saling keterkaitan antar variabel. Metode ini berguna 

dalam penelitian yang melibatkan variabel yang tidak dapat diukur secara 

langsung. Model SEM terdiri dari dua komponen utama yaitu model pengukuran 

yang menggambarkan hubungan antara variabel laten dan variabel terukur, serta 

model struktural yang menggambarkan hubungan antar variabel laten.  

Dalam penelitian ini, metode Structural Equation Modeling (SEM) sangat 

sesuai karena mampu menganalisis hubungan langsung dan tidak langsung antar 

variabel. PLS merupakan salah satu teknik analisa dari Structural Equation 

Modeling (SEM) dengan proses perhitungan dibantu program aplikasi software 

smartPLS. Untuk analisis PLS, terdiri dari 2 analisis model yaitu outer model 

dan inner model. 

3.6.1 Uji Statistik Deskriptif 

Statistika deskriptif adalah metode-metode yang berkaitan dengan 

pengumpulan dan penyajian suatu data sehingga memberikan informasi yang 

berguna (Walpole, 1995). Statistik deskriptif berfungsi untuk 

mendeskripsikan atau memberi gambaran terhadap objek yang diteliti melalui 

data sampel atau populasi (Sugiyono, 2007). 
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3.6.2 Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Model pengukuran menunjukkan bagaimana setiap blok indikator 

berhubungan dengan variabel latennya. Evaluasi model pengukuran melalui 

analisis faktor konfirmatori adalah dengan menggunakan pendekatan MTMM 

(MultiTraitMultiMethod) dengan menguji convergent validity dan 

discriminant validity. Sedangkan uji reliabilitas dilakukan dengan dua cara 

yaitu dengan Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (Ghozali & Latan, 

2015).  

3.6.2.1 Convengent Validity 

Convergent validity dari model pengukuran dengan indikator 

refleksif dapat dilihat dari korelasi antara item score/indikator dengan 

score konstruknya. Ukuran reflektif individual dikatakan tinggi jika 

berkorelasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang ingin diukur. Namun 

demikian pada riset tahap pengembangan skala, loading 0,50 sampai 0,60 

masih dapat diterima (Ghozali & Latan, 2015). 

3.6.2.2 Discriminant validity 

Discriminant validity indikator dapat dilihat pada cross loading 

antara indicator dengan konstruknya. Apabila korelasi konstruk dengan 

indikatornya lebih tinggi dibandingkan korelasi indikator dengan konstruk 

lainnya, maka hal tersebut menunjukkan bahwa konstruk laten 

memprediksi indikator pada blok mereka lebih baik dibandingkan dengan 

indikator di blok lainnya. Metode lain untuk menilai discriminant validity 

adalah dengan membandingkan akar kuadrat dari average variance 

extracted (√AVE) untuk setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk 

dengan konstruk lainnya dengan model. Model dikatakan mempunyai 

discriminant validity yang cukup baik jika akar AVE untuk setiap konstruk 
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lebih besar daripada korelasi antara konstruk dan konstruk lainnya 

(Ghozali, 2011). Dalam Ghozali & Latan (2015) menjelaskan uji lainnya 

untuk menilai validitas dari konstruk dengan melihat nilai AVE. Model 

dikatakan baik apabila AVE masing-masing konstruk nilainya lebih besar 

dari 0,50. 

3.6.2.3 Realiability 

Selain uji validitas, pengukuran model juga dilakukan untuk menguji 

reliabilitas suatu konstruk. Uji reliabilitas dilakukan untuk membuktikan 

akurasi, konsistensi dan ketepatan instrumen dalam mengukur konstruk. 

Dalam PLS-SEM dengan menggunakan program SmartPLS 3.0, untuk 

mengukur reliabilitas suatu konstruk dengan indikator refleksif dapat 

dilakukan dengan dua cara yaitu dengan Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability. Konstruk dinyatakan reliable jika nilai composite reliability 

maupun cronbach alpha di atas 0,70 (Ghozali & Latan, 2015).  

3.6.3 Uji Model Pengukuran (Inner Model) 

Analisis inner model dalam metode PLS merupakan alat yang penting 

untuk membangun model prediksi yang kuat dan akurat. Dengan memahami 

tujuan, langkah-langkah, statistik, dan keunggulan serta kelemahannya, 

peneliti dapat menggunakan inner model secara efektif untuk mencapai 

tujuan penelitian. Pengujian model structural ini bertujuan untuk melihat 

adanya hubungan atau pengaruh antara konstruk, nilai signifikan dan R 

Square. 
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3.6.3.1 R-Square 

Dalam menilai model struktural terlebih dahulu menilai R-Square 

untuk setiap variabel laten endogen sebagai kekuatan prediksi dari model 

struktural. Pengujian terhadap model struktural dilakukan dengan melihat 

nilai R-square yang merupakan uji goodness-fit model. Perubahan nilai R-

Square dapat digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel laten eksogen 

tertentu terhadap variabel laten endogen apakah mempunyai pengaruh yang 

substantif. Nilai R-Square 0.75, 0.50 dan 0.25 dapat disimpulkan bahwa 

model kuat, moderate dan lemah (Ghozali & Latan, 2015). 

3.6.3.2 Q- Square 

Uji Q² (Q Square) dalam Structural Equation Modeling (SEM), 

khususnya pada Partial Least Squares (PLS), digunakan untuk mengukur 

seberapa baik model dapat memprediksi nilai-nilai yang tidak teramati (out-

of-sample prediction). Ini juga dikenal sebagai predictive relevance dari 

model. Uji Q² memberikan informasi tentang kemampuan prediktif model, 

khususnya terkait variabel dependen atau konstruk endogen. Nilai ini 

membantu menentukan apakah model memiliki relevansi prediktif yang 

memadai, atau dengan kata lain, apakah model mampu menjelaskan data di 

luar sampel yang digunakan dalam pengujian model. Nilai Q² > 0 berarti 

model memiliki relevansi prediktif yang baik. Semakin tinggi nilainya, 

semakin baik kemampuan prediktif model. Sebaliknya, Q² < 0 berarti model 

dianggap tidak memiliki relevansi prediktif. Jika hasil uji Q² negatif, artinya 

model tidak mampu memprediksi dengan baik variabel dependen 
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3.6.4 Uji Hipotesis 

Analisa regresi moderasi atau moderation regression analysis (MRA), 

yang diestimasi dengan SEM-PLS, digunakan untuk menguji hipotesis 

mediasi (Ghozali & Latan, 2015). Untuk mengevaluasi destination value 

(product value, emotional value) sebagai variabel mediasi untuk hubungan 

antara tourist loyalty terhadap destination image. Jika nilai p lebih kecil atau 

sama dengan 0,05, variabel dianggap sebagai variabel mediasi. Untuk 

membandingkan, kriteria berikut digunakan: 

1. Hipotesis ditolak jika t-hitung kurang dari 1,96 atau nilai sig lebih 

dari 0,05  

2. Hipotesis diterima jika t-hitung lebih dari 1,96 atau nilai sig kurang 

dari 0,05. 

3.6.5 Uji Mediasi  

Uji mediasi dalam SEM PLS dilakukan dengan melihat pengaruh 

tidak langsung (indirect effect). Jika pengaruh tidak langsung (indirect effect) 

diperoleh hasil yang signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat 

mediasi. Jika jalur langsung (direct effect) masih signifikan setelah 

mempertimbangkan mediator, maka itu disebut mediasi parsial. Jika jalur 

langsung tidak signifikan, maka disebut mediasi penuh. 

3.6.6 Uji Model Fit 

Uji model fit dilihat dari nilai SRMR. Nilai SRMR yang baik menurut 

Bentler & Hu, (1998) harus di bawah 0.080. Nilai SRMR yang rendah 

mengindikasikan bahwa model memiliki tingkat kesalahan residual yang 

rendah antara matriks kovarian model dan data aktual. Angka ini 

menunjukkan bahwa perbedaan antara data yang diestimasi oleh model 

dengan data empiris berada dalam batas yang dapat diterima. 
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BAB IV 

HASIL PEMBAHASAN 

4.1  Diskripsi Karakteristik Responden 

Deskripsi karakteristik responden Ema Skincare dikelompokkan 

berdasarkan jenis kelamin, usia, pengalaman Membeli dan Asal Daerah. 

Berikut lebih lanjut mengenai deskripsi karakteristik responden dapat 

dilihat dalam tabel berikut. 

                          Tabel 4.1 Karakteristik responden 

No Karakteristik 

Responden 

Dimensi Jumlah Presentase 

1 Jenis Kelamin Laki-laki Perempuan 37 

63 

37% 

63% 

2 Usia 18-24 Tahun 

25-32 Tahun 

33-40 Tahun 

64 

23 

13 

64% 

23% 

13% 

3 Pengalaman 

Membeli 
< 2 kali 

> 2 kali 
56 

44 

56% 

44% 

4 Asal Daerah Kota Semarang 100 100% 

     Sumber : Data yang diolah Tahun 2025 

Berdasarkan data tabel, mayoritas responden produk The Originote dalam 

survei ini adalah perempuan, yang mencapai 63 orang atau (63%) dari total 

responden. Sementara itu, laki-laki hanya berjumlah 37 orang atau (37%). Hal ini 

menunjukkan bahwa perempuan lebih peduli pada perawatan kulit. 

Sebagian besar responden, dari segi ujia berada pada rentang 18–24 tahun 

sebanyak 64 orang atau (64%). Kelompok usia ini menjadi mayoritas dibandingkan 

dua kelompok usia lainnya, yaitu rentang usia 25– 32 tahun sebanyak 23 orang (23%) 

dan usia 33–40 tahun sebanyak 13 orang (13%). Hal ini menunjukkan bahwa 
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responden survei didominasi oleh individu dalam kategori perawataan kulit yang 

dilakukan pada usia muda. 

Berdasarkan pengalaman membeli, mayoritas responden memiliki 

pengalaman pembelian sebanyak < 2 kali dengan jumlah 56 orang atau 56%. 

Sedangkan sebanyak 44% responden (44 orang) memiliki pengalaman pembelian > 

2 kali. Data ini mencerminkan bahwa sebagian besar responden memiliki 

pengalaman pembelian dalam jumlah kecil hingga sedang. 

Dari asal daerah, hampir seluruh responden, yaitu sebanyak 100 orang atau 

100% responden yang berasal dari Kota Semarang. Hal ini menunjukkan bahwa 

survei ini berfokus pada masyarakat Kota Semarang sebagai target utama. Secara 

keseluruhan, responden survei ini mayoritas adalah perempuan muda berusia 18–24 

tahun, memiliki pengalaman peembelian < 2 kali, dan hampir seluruhnya berasal dari 

Kota Semarang. Data ini memberikan gambaran karakteristik responden yang dapat 

menjadi dasar untuk analisis lebih lanjut. 

4.2 Deskripsi Variabel Penelitian 

Deskripsi variabel penelitian dimaksudkan untuk memberikan gambaran 

persepsi responden terhadap pengaruh influencer marketing dan percaived value 

dimediasi oleh minat beli terhadap keputusan pembelian. Uraian pada deskripsi ini 

meliputi penjelasan tentang nilai indeks persepsi yang digunakan untuk mengetahui 

derajat persepsi responden terhadap variabel yang diteliti. Sesuai dengan formula dan 

kriteria yang dijelaskan pada Bab III, tiga kriteria interpretasi yakni tinggi, sedang 

dan rendahdigunakan dalam penelitian ini. Rendah untuk nilai indeks 1,00 – 2,29 = 

Rendah, 2,30 – 3,59 = Sedang dan 3,60 – 5,00 = Tinggi. 
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4.2.1 Deskripsi Variabel Customer Relationship Management (CRM) 

Influencer Maketing memiliki 3 Indikator yang ditampilkan pada table 4.2. 

Penjelasan detail untuk setiap indikator adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. 2 Statistik Deskriptif Influencer Marketing 

 

 

 

 

 

 

 

               Sumber: Data yang diolah Tahun 2025 

Berdasarkan tabel 4.2, nilai rata-rata indeks influencer marketing 

sebesar 3,99 menunjukkan bahwa strategi ini memiliki efektivitas tinggi, hal 

ini mengindikasikan bahwa influencer marketing berperan dalam 

memberikan informasi yang jelas dan bermanfaat mengenai produk, yang 

memudahkan konsumen untuk memahami detail produk sebelum melakukan  

pembelian.  Strategi  ini  mempermudah  konsumen  dalam menemukan 

produk yang sesuai dengan kebutuhan mereka melalui tautan afiliasi yang 

langsung mengarah ke platform e-commerce, memungkinkan proses 

pencarian dan pembelian yang lebih cepat dan praktis. Dengan adanya 

insentif dalam bentuk diskon atau penawaran khusus yang hanya tersedia 

melalui tautan afiliasi terbukti mampu meningkatkan minat konsumen untuk 

segera melakukan pembelian. 

Dapat disimpulkan bahwa, influencer marketing berhasil menarik 

perhatian konsumen terhadap produk scarlet melalui kombinasi penyampaian 

informasi yang kredibilitas, daya tarik produk, serta kekuatan, sehingga dapat 

Indikator STS 

1 

 ST 

2 

N 

3 

S 

4 

SS 

5 

TOTAL 

SEKOR 

MEAN KATEGORI 

Kredibilitas 

(IM.1) 

1  7 22 36 40 429 4,04 Tinggi 

Daya Tarik 

(IM.2) 

1  6 18 45 36 421 3,97 Tinggi 

Kekuatan 

(IM.3) 

2  5 19 41 39 422 3,98 Tinggi 

TOTAL   3,99 Tinggi 
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dijadikan sebagai strategi pemasaran yang efektif. 

4.2.2 Deskripsi Variabel Perceived Value 

Perceived Value memiliki 4 Indikator yang ditampilkan pada table 4.3. Hasil 

selengkapnya dari masing-masing Indikator dapat dijelaskan sebagai berikut: 

Tabel 4.3 Statistik Deskriptif Perceived Value 

Indikator STS 

1 

ST 

2 

N 

3 

S 

4 

SS 

5 

TOTAL 

SEKOR 

MEAN KATEGORI 

Emotio

nal 

Value 

(PV.1) 

1 7 20 46 32 419 3,95 Tinggi 

Social 

Value 

(PV.2) 

1 8 14 48 35 426 4,01 Tinggi 

Price/ 

Value For 

Money 

(PV.3) 

1 4 16 49 36 433 4,08 Tinggi 

Performa

nce / 

quality 

value 

(PV.4) 

1 9 21 41 34 416 3,92 Tinggi 

TOTAL  3,99 Tinggi 

        Sumber: Data yang diolah Tahun 2025 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel Perceived Value, 

yang terdiri dari empat indikator, dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator 

berada pada kategori tinggi. Indikator Emotional Value (PV.1) memperoleh 

nilai mean sebesar 3,95 yang menunjukkan bahwa responden merasa 

mendapatkan manfaat emosional yang baik dari penggunaan produk. 

Indikator Social Value (PV.2) memiliki mean 4,01, menandakan bahwa 

produk memberikan nilai sosial yang tinggi bagi responden. Indikator 

Price/Value for Money (PV.3) memperoleh nilai mean tertinggi yaitu 4,08, 

yang berarti responden menilai harga yang dibayar sebanding dengan manfaat 

yang diterima. Sementara itu, indikator Performance/Quality Value (PV.4) 
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memiliki mean 3,92, menunjukkan bahwa kualitas dan kinerja produk dinilai 

baik oleh responden. Secara keseluruhan, variabel Perceived Value memiliki 

nilai mean rata-rata sebesar 3,99 dan tergolong dalam kategori tinggi, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa persepsi nilai yang dirasakan konsumen 

terhadap produk sudah sangat baik. 

4.2.3 Deskripsi Variabel Minat Beli 

Minat Beli memiliki 4 Indikator yang ditampilkan pada table 4.3. Hasil 

selengkapnya dari masing-masing Indikator dapat dijelaskan sebagai berikut: 

Tabel 4.4 Statistik Deskriptif  Minat Beli 

Indikator STS 

1 

ST 

2 

N 

3 

S 

4 

SS 

5 

TOTAL 

SEKOR 

MEAN KATEGORI 

Minat 

Transaksional 

(MB.1) 

2 6 15 35 48 439 4,14 Tinggi 

Minat 

Referensi 

(MB.2) 

2 6 11 36 51 446 4,20 Tinggi 

Minat 

Preferensi 

(MB.3) 

2 7 11 39 47 440 4,15 Tinggi 

Minat 

Ekploratif 

(MB.4) 

2 6 10 38 50 446 4,20 Tinggi 

TOTAL  4,17 Tinggi 

        Sumber: Data yang diolah Tahun 2025 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel Minat Beli, yang 

terdiri dari empat indikator, dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator 

berada pada kategori tinggi. Indikator Minat Transaksional (MB.1) 

memperoleh nilai mean sebesar 4,14, yang menunjukkan bahwa responden 

memiliki keinginan kuat untuk melakukan pembelian secara langsung. 

Indikator Minat Referensi (MB.2) memiliki mean sebesar 4,20, 

mengindikasikan bahwa responden cenderung merekomendasikan produk 

kepada orang lain. Selanjutnya, indikator Minat Preferensi (MB.3) 
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memperoleh mean 4,15, yang berarti responden memiliki preferensi positif 

dan kecenderungan memilih produk dibandingkan dengan alternatif lain. 

Indikator Minat Eksploratif (MB.4) juga memiliki mean 4,20, menunjukkan 

bahwa responden memiliki minat yang tinggi untuk mencari informasi lebih 

lanjut mengenai produk. Secara keseluruhan, variabel Minat Beli memiliki 

nilai rata-rata mean sebesar 4,17 yang termasuk dalam kategori tinggi, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa minat beli responden terhadap produk 

berada pada tingkat yang sangat baik. 

4.2.4 Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian 

Keputusan Pembelian memiliki 5 Indikator yang ditampilkan pada table 4.3. 

Hasil selengkapnya dari masing-masing Indikator dapat dijelaskan sebagai 

berikut: 

Tabel 4.5 Statistik Deskriptif  Keputusan Pembelian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Indikator STS 

1 

ST 

2 

N 

3 

S 

4 

SS 

5 

TOTAL 

SEKOR 

MEAN KATEGORI 

Pemilihan 

Produk 

(KP.1) 

1 5 18 42 40 433 4,08 Tinggi 

Pemilihan 

Merek 

(KP.2) 

1 2 21 46 36 432 4,07 Tinggi 

Pemilihan 

Saluran 

Pembelian 

(KP.3) 

0 4 19 46 37 434 4,09 Tinggi 

Penentuan 

Waktu 

Pembelian 

(KP.4) 

1 5 21 34 45 435 4,10 Tinggi 

Pemilihan 

Metode 

Pembelian 

(KP.5) 

1 5 17 45 38 432 4,071 Tinggi 

TOTAL  4,09 Tinggi 
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                    Sumber: Data yang diolah Tahun 2025 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif terhadap variabel 

Keputusan Pembelian, yang terdiri dari lima indikator, dapat 

disimpulkan bahwa seluruh indikator berada pada kategori tinggi. 

Indikator Pemilihan Produk (KP.1) memperoleh nilai mean sebesar 

4,08, yang menunjukkan bahwa responden cenderung memilih 

produk berdasarkan kesesuaian dengan kebutuhan mereka. Indikator 

Pemilihan Merek (KP.2) memiliki nilai mean 4,07, menandakan 

bahwa responden memberikan perhatian tinggi terhadap merek dalam 

proses pengambilan keputusan pembelian. Indikator Pemilihan 

Saluran Pembelian (KP.3) memperoleh nilai mean 4,09, sehingga 

dapat diartikan bahwa responden memilih saluran pembelian yang 

dianggap paling praktis dan terpercaya. Sementara itu, indikator 

Penentuan Waktu Pembelian (KP.4) memiliki nilai mean tertinggi 

yaitu 4,10, menunjukkan bahwa responden memiliki pertimbangan 

matang dalam menentukan waktu yang tepat untuk membeli produk. 

Indikator Pemilihan Metode Pembelian (KP.5) memperoleh nilai 

mean sebesar 4,071, yang menggambarkan bahwa metode pembelian 

yang dipilih responden sudah sesuai dengan preferensi mereka. 

Secara keseluruhan, variabel Keputusan Pembelian memiliki nilai 

mean rata-rata 4,09 dan berada pada kategori tinggi, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa keputusan pembelian konsumen terhadap produk 

berada pada tingkat yang sangat baik. 
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4.3 Hasil Analisis Data 

4.3.1 Model Pengukuran (Outer Model) 

4.3.1.1 Uji Validitas 

1. Convergent Validity 

Pengukuran Convergent Validity dilakukan dengan Outer 

Loadings dan Average Variance Extracted (AVE). Nilai Outer 

Loading harus lebih besar dari 0.7. Sementara nilai AVE harus 

lebih besar dari 0.5. 

Tabel 4.6 Loading Factor 

 

Original 

sample (O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) P values 

IM1 <- IM 0,891 0,889 0,029 30,327 0,000 

IM2 <- IM 0,851 0,853 0,033 25,614 0,000 

IM3 <- IM 0,872 0,870 0,030 29,514 0,000 

KP1 <- KP 0,804 0,799 0,049 16,274 0,000 

KP2 <- KP 0,897 0,896 0,019 46,463 0,000 

KP3 <- KP 0,709 0,709 0,065 10,954 0,000 

KP4 <- KP 0,827 0,825 0,038 21,519 0,000 

KP5 <- KP 0,841 0,841 0,032 25,988 0,000 

MB1 <- MB 0,869 0,868 0,029 30,210 0,000 

MB2 <- MB 0,806 0,802 0,053 15,278 0,000 

MB3 <- MB 0,845 0,844 0,042 19,932 0,000 

MB4 <- MB 0,833 0,832 0,038 21,727 0,000 

PV1 <- PV 0,798 0,798 0,043 18,529 0,000 

PV2 <- PV 0,835 0,834 0,034 24,267 0,000 

PV3 <- PV 0,728 0,722 0,071 10,291 0,000 

PV4 <- PV 0,716 0,712 0,073 9,808 0,000 

 Sumber: Data yang diolah Tahun 2025 

Berdasarkan hasil uji loading factor pada Tabel 4.6, seluruh indikator pada 

variabel Influencer Marketing (IM), Keputusan Pembelian (KP), Minat Beli 

(MB), dan Perceived Value (PV) menunjukkan nilai loading factor di atas 0,70. 

Dengan demikian, seluruh indikator dinyatakan valid dan mampu merefleksikan 
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variabel laten masing-masing dengan sangat baik. Nilai T-statistics seluruh 

indikator juga berada jauh di atas batas minimum 1,96, serta p-values sebesar 

0,000 yang menunjukkan bahwa setiap indikator signifikan pada tingkat 

signifikansi 5%. Misalnya, indikator IM1 memiliki loading factor sebesar 0,891 

dengan T-statistics 30,327, sementara indikator KP2 menunjukkan nilai tertinggi 

sebesar 0,897 dengan T-statistics 46,463, yang menegaskan kekuatan kontribusi 

indikator terhadap variabelnya. Selain itu, indikator pada variabel Perceived 

Value (PV) juga menunjukkan validitas yang baik dengan nilai loading factor 

berkisar antara 0,712 hingga 0,835. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan 

bahwa seluruh indikator reliabel, signifikan, dan layak digunakan dalam model 

penelitian, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen pengukuran pada 

penelitian ini memiliki kualitas konstruk yang sangat kuat. 

Tabel 4.7 Average Variance Extracted (AVE) 

 

 

 

     Sumber: Data yang diolah Tahun 2025 

Hasil pengujian Average Variance Extracted (AVE) pada Tabel 4.7 menunjukkan 

bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki nilai AVE yang signifikan, 

karena berada di atas ambang batas minimum 0,50. Hal ini menegaskan bahwa 

setiap variabel dalam model telah memenuhi kriteria validitas konvergen secara 

signifikan. Konstruk IM memperoleh nilai AVE tertinggi sebesar 0,760, diikuti 

MB sebesar 0,703, dan KP sebesar 0,669, yang menunjukkan bahwa ketiga 

konstruk tersebut memiliki kemampuan signifikan dalam menjelaskan varians 

 Average variance extracted (AVE) 

IM 0,760 

KP 0,669 

MB 0,703 

PV 0,594 
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indikator-indikatornya. Meskipun konstruk PV memiliki nilai AVE paling 

rendah yaitu 0,594, nilai tersebut tetap signifikan dan memenuhi persyaratan 

validitas. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam 

penelitian ini terbukti secara signifikan valid dalam mengukur konstruk laten 

masing-masing. 

2. Discriminant Validity 

Discriminant Validity digunakan untuk menguji sejauh mana suatu 

konstruk benar- benar berbeda dari konstruk lain. Pengukuran Discriminant 

Validity dilakukan dengangn membandingkan cross loading masing-masing 

konstruk, Fornell-Lacker Criterion dan Nilai loading pada konstruk yang 

dituju harus lebih besar dibandingkan dengan nilai loading dengan konstruk 

yang lain. Sementara dalam Fornell-Lacker, suatu variabel laten dinilai 

memenuhi validitas diskriminan jika nilai akar kuadrat AVE (Average 

Variance Extracted) di diagonal tabel harus lebih besar dibandingkan korelasi 

antara variabel tersebut. 
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 Tabel 4.8 Cross Loading 

     Sumber: Data yang diolah Tahun 2025 

Berdasarkan hasil pada Tabel 4.8 Cross Loading, terlihat bahwa seluruh 

indikator memiliki nilai loading yang signifikan lebih tinggi pada konstruk asalnya 

dibandingkan dengan konstruk lainnya. Perbedaan nilai loading ini menunjukkan 

bahwa setiap indikator mampu mengukur variabel latennya secara signifikan tepat 

dan tidak memberikan kontribusi lebih besar pada konstruk lain. Sebagai contoh, 

indikator-indikator pada konstruk IM, KP, MB, dan PV masing-masing menampilkan 

nilai loading tertinggi secara signifikan pada konstruk yang diwakilinya. Kondisi ini 

menegaskan bahwa seluruh indikator dalam model telah memenuhi kriteria validitas 

diskriminan secara signifikan, karena mampu membedakan dengan jelas antara satu 

konstruk dengan konstruk lainnya. Dengan demikian, model pengukuran dinyatakan 

signifikan dan layak digunakan, karena indikator-indikatornya terbukti valid serta tidak 

terjadi tumpang tindih antar variabel laten. 

 

 IM KP MB PV 

IM1 0,891 0,644 0,616 0,530 

IM2 0,851 0,666 0,600 0,590 

IM3 0,872 0,662 0,571 0,576 

KP1 0,652 0,804 0,622 0,520 

KP2 0,667 0,897 0,700 0,624 

KP3 0,608 0,709 0,552 0,429 

KP4 0,597 0,827 0,698 0,686 

KP5 0,569 0,841 0,671 0,667 

MB1 0,620 0,667 0,869 0,596 

MB2 0,487 0,642 0,806 0,533 

MB3 0,614 0,713 0,845 0,592 

MB4 0,563 0,645 0,833 0,582 

PV1 0,530 0,614 0,579 0,798 

PV2 0,534 0,655 0,536 0,835 

PV3 0,479 0,488 0,571 0,728 

PV4 0,450 0,436 0,416 0,716 
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Tabel 4.9 Fornell-Lacker Criterion 

Sumber: Data yang diolah Tahun 2025 

Berdasarkan hasil pengujian Fornell-Lacker Criterion pada Tabel 4.9, terlihat 

bahwa nilai akar kuadrat AVE (ditampilkan pada diagonal yang dicetak tebal) untuk 

setiap konstruk memiliki nilai yang signifikan lebih tinggi dibandingkan korelasi 

antar konstruk lainnya. Sebagai contoh, konstruk IM memiliki nilai akar AVE sebesar 

0,872, yang signifikan lebih tinggi daripada korelasinya dengan KP, MB, dan PV. Hal 

yang sama juga terlihat pada konstruk KP dengan nilai 0,818, konstruk MB dengan 

nilai 0,838, dan konstruk PV dengan nilai 0,771, yang semuanya secara signifikan 

lebih besar dari nilai korelasi antar variabel. Hasil ini mengindikasikan bahwa 

masing-masing konstruk mampu membedakan diri secara signifikan dari konstruk 

lain, sehingga memenuhi kriteria validitas diskriminan secara signifikan. Dengan 

demikian, model penelitian dinyatakan valid, karena setiap variabel laten terbukti 

unik, tidak tumpang tindih, dan signifikan dalam merepresentasikan konsep yang 

diukur. 

 

 

 

 

 IM KP MB PV 

IM 0,872       

KP 0,755 0,818     

MB 0,684 0,796 0,838   

PV 0,649 0,722 0,688 0,771 



67 
 

 
 

4.3.1.2 Uji Reliabilitas 

Uji reabilitas dilakukan dengan melihat composite reability dan conbach’s 

alpha. Konstruk dikatakan reliabel jika nilai composite reability dan 

conbach’s alpha nya lebih dari 0.7 

Tabel 4.10 Nilai conbach’s alpha dan composite reability 

 Cronbach's alpha 

Composite 

reliability (rho_c) 

IM 0,842 0,905 

KP 0,875 0,910 

MB 0,859 0,904 

PV 0,772 0,854 

                      Sumber: Data yang diolah Tahun 2025 

Berdasarkan hasil pengujian Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability pada 

Tabel 4.10, seluruh konstruk dalam penelitian ini menunjukkan nilai reliabilitas yang 

sangat baik. Setiap variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas batas minimum 

0,70, yang menandakan bahwa indikator-indikator pada masing-masing konstruk 

konsisten dan dapat diandalkan dalam mengukur variabel laten. Nilai Composite 

Reliability untuk seluruh konstruk juga berada di atas 0,80, yang menunjukkan tingkat 

reliabilitas internal yang kuat. Konstruk KP memiliki nilai reliabilitas tertinggi (0,875 

untuk Cronbach’s Alpha dan 0,910 untuk Composite Reliability), diikuti oleh MB dan 

IM, sedangkan konstruk PV tetap berada pada kategori reliabel dengan nilai di atas 

standar yang dipersyaratkan. Secara keseluruhan, hasil ini membuktikan bahwa seluruh 

konstruk dalam penelitian memiliki reliabilitas yang baik dan memenuhi kriteria 

pengukuran yang layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut. 
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4.3.2 Model Struktural ( Inner Model ) 

4.3.2.1 R-Square 

 

Tabel 4.11 Nilai R-Square 

 R-square R-square adjusted 

KP 0,740 0,732 

MB 0,570 0,561 

 Sumber: Data yang diolah Tahun 2025 

Berdasarkan hasil pengujian R-Square pada Tabel 4.11, terlihat bahwa variabel 

KP memiliki nilai R-square sebesar 0,740, yang menunjukkan bahwa model mampu 

menjelaskan sebesar 74% variasi yang terjadi pada KP. Nilai ini termasuk dalam kategori 

kuat, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel independen yang digunakan 

memiliki pengaruh yang besar terhadap KP. Sementara itu, variabel MB memiliki nilai 

R-square sebesar 0,570, yang berarti bahwa model mampu menjelaskan 57% variasi 

pada MB. Nilai ini berada pada kategori moderate, sehingga variabel-variabel 

independen tetap memberikan pengaruh yang cukup berarti terhadap MB. Secara 

keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan yang 

baik dalam menjelaskan variabilitas KP dan MB, sehingga dapat dinyatakan layak untuk 

digunakan dalam analisis struktural lebih lanjut. 

4.3.2.2 Q Square 

Nilai Q Square membantu menentukan apakah model memiliki relevansi 

prediktif yang memadai, atau dengan kata lain, apakah model mampu menjelaskan 

data di luar sampel yang digunakan dalam pengujian model. Nilai 1 > Q² > 0 berarti 

model memiliki relevansi prediktif yang baik. Semakin tinggi nilainya, semakin baik 

kemampuan prediktif model. Sebaliknya, Q² < 0 berarti model dianggap tidak 

memiliki relevansi prediktif. Jika hasil uji Q² negatif, artinya model tidak mampu 

memprediksi dengan baik variabel dependen. 
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Tabel 4.12 Nilai Q Square 

Variabel Q-square 

Minat Beli 0,640 

Keputusan Pembelian 0,550 

   Sumber: Data yang diolah Tahun 2025 

Berdasarkan hasil nilai Q-square pada Tabel 4.12, diketahui bahwa variabel Minat 

Beli memiliki nilai Q-square sebesar 0,640, sedangkan variabel Keputusan Pembelian 

memiliki nilai Q-square sebesar 0,550. Kedua nilai tersebut berada di atas 0,50, sehingga 

menunjukkan bahwa model memiliki relevansi prediktif yang kuat terhadap kedua 

variabel endogen. Dengan kata lain, variabel-variabel independen dalam penelitian 

mampu menjelaskan dan memprediksi Minat Beli dan Keputusan Pembelian dengan 

baik. Nilai Q-square yang lebih tinggi pada Minat Beli juga mengindikasikan bahwa 

model lebih kuat dalam memprediksi minat konsumen dibandingkan keputusan 

pembelian secara langsung. Secara keseluruhan, model penelitian dapat dinyatakan 

memiliki kemampuan prediksi yang baik. 
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4.3.2.3 Uji Hipotesis 

 

 

                                       Gambar 4.1 Hasil Bootsrapping 

                              Sumber : Data primer yang diolah 2025 

Bootstrapping adalah salah satu metode statistik yang digunakan 

dalam SEM PLS untuk menguji signifikansi hubungan antar variabel dalam 

model struktural. Pengujian signifikansi hipotesis dapat dilihat dari nilai p 

values dan t statistics yang didapatkan melalui metode bootstrapping pada 

tabel Path Coefficient. Dengan kriteria nilai signifikansi p value < 0.05 dan 

nilai t statistics > 1.96, maka hipotesis dapat diterima. Untuk mengetahui 

pengaruh hubungan antar variabel dapat dilihat melalui koefisien jalur. 
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Tabel 4.13 Path Coefficient 

Hipotesis Original 

sample (O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P values Keterangan 

IM -> KP 0,320 3,057 0,002 Positif & Signifikan 

IM -> MB 0,410 4,268 0,000 Positif & Signifikan 

PV -> MB 0,421 4,589 0,000 Positif & Signifikan 

MB -> KP 0,425 4,138 0,000 Positif & Signifikan 

PV -> KP 0,222 2,332 0,020 Positif & Signifikan 

 Sumber : Data primer yang diolah 2025 

1. Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah didapatkan, diketahui nilai 

path coefficients pengaruh Influencer Marketing ter hadap Keputusan 

Pembelian sebesar 0,0,320 nilai p-value 0,002 < 0,05 dengan nilai t hitung  

3,057 > t tabel 1,66 dapat diartikan bahwa Influencer Marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Orientasi Kewirausahaan. 

2. Pengaruh Perveiced Value terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah didapatkan, diketahui nilai 

path coefficients pengaruh Perveiced Valueterhadap Minat Beli sebesar 

0,041 nilai p-value 0,000 < 0,05 dengan nilai t hitung  4,268 > t tabel 1,66 

dapat diartikan bahwa Perveiced Valuememiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Minat Beli. 

3. Pengaruh Influencer Marketing terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah didapatkan, diketahui nilai 

path coefficients pengaruh Influencer Marketing terhadap Minat Beli 

sebesar 0,421 nilai p-value 0,000 < 0,05 dengan nilai t hitung  4,589 > t 

tabel 1,66 dapat diartikan bahwa Influencer Marketing memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Minat Beli.  
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4. Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah didapatkan, diketahui nilai 

path coefficients pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian 

sebesar 0,425 nilai p-value 0,000 < 0,05 dengan nilai t hitung  4,138 > t 

tabel 1,66 dapat diartikan bahwa Minat Beli memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  

5. Pengaruh Perveiced Value terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah didapatkan, diketahui nilai 

path coefficients pengaruh Perveiced Valueterhadap Keputusan Pembelian 

sebesar 0,222 nilai p-value 0,020 < 0,05 dengan nilai t hitung  2,332 > t 

tabel 1,66 dapat diartikan bahwa Perveiced Valuememiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

4.3.2.4 Uji Mediasi 

Tabel 4.14 Specifict Indirect effect 

 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

IM -> MB -> KP 0,174 0,170 0,060 2,903 0,004 

PV -> MB -> KP 0,179 0,177 0,057 3,134 0,002 

            Sumber : Data primer yang diolah 2025 

Berdasarkan Tabel 4.14, dapat dilihat bahwa kedua jalur mediasi melalui 

variabel Minat Beli (MB) menunjukkan pengaruh tidak langsung yang signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian (KP). Jalur pertama, yaitu IM → MB → KP, memiliki 

nilai original sample sebesar 0,174 dengan nilai T statistik 2,903 dan p-value 0,004. 

Karena p-value < 0,05, maka jalur ini dinyatakan signifikan, sehingga Minat Beli 

terbukti memediasi pengaruh IM terhadap Keputusan Pembelian. Selanjutnya, jalur 

kedua yaitu PV → MB → KP juga menunjukkan hasil yang signifikan, dengan nilai 

original sample 0,179, T statistik 3,134, dan p-value 0,002. Hal ini mengindikasikan 
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bahwa Minat Beli juga secara signifikan memediasi pengaruh PV terhadap 

Keputusan Pembelian. Secara keseluruhan, hasil ini menegaskan bahwa Minat Beli 

berperan sebagai mediator yang efektif, sehingga mampu memperkuat pengaruh 

variabel-variabel sebelumnya terhadap keputusan pembelian konsumen. 

4.3.3 Uji Model Fit 

Tabel 4.15 Model Fit 

 Saturated model Estimated model 

SRMR 0,073 0,073 

d_ULS 0,725 0,725 

d_G 0,518 0,518 

Chi-square 279,364 279,364 

NFI 0,751 0,751 

        Sumber : Data primer yang diolah 2025 

Berdasarkan Tabel 4.15 mengenai Model Fit, nilai SRMR untuk baik 

saturated model maupun estimated model adalah 0,073, yang berada di bawah batas 

umum 0,08. Hal ini menunjukkan bahwa model memiliki tingkat goodness of fit yang 

baik dan mampu merepresentasikan data dengan cukup akurat. Nilai d_ULS sebesar 

0,725 dan d_G sebesar 0,518 mencerminkan kesesuaian antara model teoritis dan 

data empiris, di mana nilai yang semakin kecil mengindikasikan tingkat kesalahan 

yang rendah. Sementara itu, nilai Chi-square sebesar 279,364 pada kedua model 

menandakan adanya perbedaan yang tidak terlalu besar antara matriks kovarian 

model dan data, yang masih dapat diterima dalam konteks PLS-SEM. Selain itu, nilai 

NFI sebesar 0,751 menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kecocokan moderat 

hingga baik, karena nilai di atas 0,70 umumnya dinilai memadai. Secara keseluruhan, 

hasil ini mengindikasikan bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini 

memiliki tingkat kecocokan yang baik dan layak untuk digunakan dalam analisis 

lebih lanjut. 
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Dengan demikian, berdasarkan hasil pengujian model fit, dapat disimpulkan 

bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini memiliki kecocokan yang baik 

dengan data yang ada, sehingga dapat diandalkan untuk analisis hubungan antar 

variable dan menarik Kesimpulan yang valid. 

4.4 Pembahasan Dan Hasil Penelitian 

4.4.1 Hubungan antara Influencer marketing terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil penelitian Lengkawati et al., (2021) influencer marketing 

terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

scarlett. selain itu, Majid & Nur Faizah (2024) menambahkan bahwa influencer 

marketing memiliki dampak yang lebih besar terhadap keputusan pembelian. hal ini 

menunjukkan bahwa strategi influencer marketing yang efektif tidak hanya sekadar 

memanfaatkan figur publik, tetapi juga harus didukung dengan konten yang relevan, 

menarik, dan mampu memengaruhi persepsi serta preferensi konsumen. Secara 

keseluruhan, berbagai penelitian tersebut menegaskan bahwa influencer marketing 

memiliki peran strategis dalam memengaruhi keputusan pembelian. Efektivitas 

influencer marketing terlihat dari kemampuannya dalam membangun kepercayaan, 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk, dan meningkatkan minat beli. 

4.4.2 Hubungan antara Influencer marketing terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil penelitian Soleh & Purwanti (2025) yang menunjukkan 

bahwa influencer marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli. Penelitian ini menegaskan bahwa penggunaan influencer yang tepat baik dari 

segi pemilihan figur publik, kesesuaian dengan target pasar, maupun kemampuan 

membangun kredibilitas dapat meningkatkan minat beli konsumen dan berdampak 

pada peningkatan penjualan. Dengan demikian, berdasarkan berbagai penelitian 

tersebut, dapat disimpulkan bahwa influencer marketing memiliki pengaruh positif 
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terhadap minat beli. Penggunaan influencer yang tepat, konten yang menarik, serta 

interaksi yang baik dengan audiens dapat meningkatkan ketertarikan dan niat 

konsumen untuk membeli produk.  

4.4.3 Hubungan antara Perceived value Terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil penelitian Balkhis et al., (2024), perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. selanjutnya, penelitian Yucha 

& Puji Febrianti (2024) menunjukkan temuan serupa, bahwa perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen baik dari segi kualitas produk, 

harga yang sepadan, maupun manfaat yang diperoleh maka semakin besar pula minat 

konsumen untuk melakukan pembelian. Selain itu, promosi yang efektif dan 

komunikasi pemasaran yang tepat dapat memperkuat persepsi nilai konsumen, 

sehingga meningkatkan minat beli terhadap produk. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa perceived value merupakan faktor penting yang memengaruhi 

minat beli konsumen. Semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen, semakin 

besar kemungkinan konsumen untuk memiliki minat membeli produk tersebut 

4.4.4 Hubungan antara Perceived value Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian Astuti et al., (2024) perceived value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk. Hal ini sejalan dengan 

temuan Sangkelage et al., (2022) yang menyatakan bahwa perceived value 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, penelitian Yasmin 

et al., (2025) juga menemukan bahwa perceived value memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan. Berdasarkan berbagai penelitian tersebut, dapat 
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disimpulkan bahwa perceived value memiliki peranan yang signifikan dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

4.4.5 Hubungan antara Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian Astuti et al., (2024) minat beli terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya, 

penelitian Stansyah, Choirunnisa, et al., (2023) menunjukkan bahwa minat beli 

konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki minat tinggi terhadap suatu produk 

cenderung membuat keputusan pembelian secara lebih pasti. Penelitian ini 

menekankan bahwa semakin tinggi minat beli konsumen terhadap suatu produk atau 

layanan, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian, terutama 

melalui platform digital. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa minat beli 

memiliki pengaruh yang sangat penting dalam membentuk keputusan pembelian 

konsumen. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran Reputasi Merek dalam memediasi 

Pengaruh Influencer marketing dan Percaived Value dimediasi oleh Minat beli 

terhadap Keputusan Pembelian dengan lima hipotesis yang diajukan. Berdasarkan 

Analisis data yang diperoleh Kesinpulan Bahwa Ke Lima hipotesis yang diajukan dinyatakan 

diterima dengan rincian sebagai berikut : 

1. Influencer Marketing berdasarkan hasil penelitian, variabel Influencer 

Marketing terbukti berpengaruh positif terhadap Minat Beli dan 

Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 

kredibilitas, daya tarik, serta kekuatan influencer dalam menyampaikan 

informasi mengenai produk Scarlett, semakin besar ketertarikan 

konsumen hingga akhirnya memutuskan untuk membeli. Strategi 

influencer marketing di TikTok Shop terbukti efektif dalam membangun 

kepercayaan dan mempengaruhi perilaku konsumen. 

2. Perceived Value berdasarkan hasil penelitian, Variabel Perceived Value juga 

terbukti berpengaruh positif terhadap Minat Beli dan Keputusan Pembelian. 

Konsumen menilai bahwa manfaat emosional, nilai sosial, kesesuaian harga, 

serta kualitas produk Scarlett memberikan nilai yang tinggi. Ketika nilai yang 

dirasakan konsumen meningkat, minat serta keputusan mereka untuk membeli 

produk juga semakin kuat. Dengan demikian, perceived value menjadi faktor 

penting dalam membentuk persepsi positif terhadap produk. 

3. Minat Beli berdasarkan hasil penelitian, Variabel Minat Beli terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, serta 

berperan sebagai variabel mediasi antara Influencer Marketing dan Perceived 

Value terhadap Keputusan Pembelian. Artinya, sebelum memutuskan membeli, 
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konsumen terlebih dahulu membentuk minat melalui pengalaman melihat 

konten influencer dan menilai nilai dari produk tersebut. Minat beli menjadi 

jembatan yang memperkuat pengaruh kedua variabel sebelumnya terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

4. Keputusan Pembelian berdasarkan hasil penelitian, Variabel Keputusan 

Pembelian dipengaruhi secara langsung oleh Influencer Marketing, Perceived 

Value, serta secara tidak langsung melalui Minat Beli. Hal ini menunjukkan 

bahwa keputusan konsumen untuk membeli produk Scarlett dipengaruhi oleh 

kombinasi faktor promosi melalui influencer, persepsi nilai yang dirasakan, serta 

ketertarikan awal konsumen terhadap produk. Dengan demikian, keputusan 

pembelian merupakan hasil akhir dari proses psikologis dan evaluasi konsumen 

yang dipicu oleh promosi dan persepsi nilai produk. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa Minat beli memainkan peran 

mediasi yang signifikan dalam hubungan antara influencer marketing dan Percaived 

Value terhadap Keputusan Pembelian. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Influencer Marketing dan Perceived 

Value yang dimediasi oleh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian konsumen produk 

skincare Scarlett di TikTok Shop, terdapat beberapa saran yang dapat dijadikan pertimbangan 

bagi perusahaan maupun peneliti selanjutnya. Pertama, bagi perusahaan Scarlett, hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Influencer Marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap 

Minat Beli dan Keputusan Pembelian, sehingga perusahaan disarankan untuk terus 

meningkatkan efektivitas strategi pemasaran melalui influencer. Scarlett perlu memilih 

influencer yang memiliki kredibilitas tinggi, daya tarik yang kuat, serta kekuatan persuasi 

yang efektif, karena karakteristik tersebut terbukti mampu meningkatkan ketertarikan 

konsumen hingga akhirnya mendorong mereka untuk membeli. Konten yang ditampilkan 
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sebaiknya bersifat informatif, autentik, dan menarik, sehingga dapat meningkatkan minat 

beli secara lebih optimal. 

Selanjutnya, karena Perceived Value juga berpengaruh positif terhadap Minat Beli dan 

Keputusan Pembelian, perusahaan perlu memperkuat persepsi nilai konsumen melalui 

peningkatan kualitas produk, kejelasan manfaat, serta kesesuaian harga dengan hasil yang 

diperoleh. Nilai emosional dan sosial yang dirasakan konsumen juga harus diperhatikan, 

misalnya dengan membangun citra produk yang memberikan rasa percaya diri dan 

kenyamanan. Perusahaan dapat mendukung peningkatan perceived value melalui program 

diskon, bundling produk, serta pelayanan yang responsif di TikTok Shop untuk menciptakan 

pengalaman belanja yang mudah dan memuaskan. 

Selain itu, penelitian ini membuktikan bahwa Minat Beli berperan sebagai mediator yang 

memperkuat pengaruh Influencer Marketing dan Perceived Value terhadap Keputusan 

Pembelian. Oleh karena itu, perusahaan perlu menciptakan strategi pemasaran yang tidak 

hanya fokus pada promosi, tetapi juga membangun ketertarikan konsumen sejak awal, 

misalnya melalui review jujur influencer, konten tutorial penggunaan produk, serta fitur 

interaktif seperti live shopping. 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian  

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam interpretasi 

hasil sebagai pengembang studi berikutnya :  

1. Penelitian hanya dilakukan pada konsumen Scarlett di Kota Semarang sehingga 

hasilnya belum dapat digeneralisasikan ke wilayah lain dengan karakteristik konsumen 

yang berbeda.  

2. Jumlah sampel yang digunakan relatif terbatas, yaitu 100 responden, sehingga 

keberagaman persepsi konsumen mungkin belum sepenuhnya terwakili. 
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3. Penelitian ini hanya menggunakan pendekatan kuantitatif dengan instrumen kuesioner, 

sehingga peneliti tidak menggali secara mendalam pengalaman subjektif atau alasan 

psikologis konsumen di balik keputusan pembelian.  

4. Variabel yang digunakan hanya mencakup Influencer Marketing, Perceived Value, 

Minat Beli, dan Keputusan Pembelian, padahal terdapat banyak faktor lain yang 

berpotensi memengaruhi keputusan konsumen, seperti brand image, brand trust, 

kepuasan konsumen, e-WOM, maupun kualitas layanan platform TikTok Shop. Selain 

itu, teknik pengukuran menggunakan self-report memungkinkan adanya bias jawaban, 

misalnya responden menjawab tidak sesuai kondisi sebenarnya karena keinginan untuk 

memberikan jawaban yang baik (social desirability bias). 

5.4 Agenda Mendatang 

Dalam penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan dan Agenda mendatang yang 

perlu diperhatikan untuk pengembangan studi selanjutnya :  

1. Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan wilayah 

penelitian ke kota-kota lain atau menggunakan sampel nasional agar hasil 

penelitian lebih representatif dan dapat digeneralisasikan. 

2. Penelitian berikutnya dapat menggunakan jumlah sampel yang lebih besar 

dan teknik sampling yang lebih beragam untuk memperkuat validitas 

eksternal penelitian. 

3. Penggunaan metode campuran (mixed methods) atau wawancara mendalam 

sangat direkomendasikan untuk menggali pemahaman yang lebih 

komprehensif mengenai faktor psikologis di balik keputusan konsumen. 

Selain itu, penelitian mendatang dapat menambahkan variabel lain seperti brand 

image, brand trust, customer satisfaction, electronic word of mouth (e-WOM), 

perceived risk, atau product quality yang dapat memberikan gambaran yang lebih 
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lengkap terkait perilaku pembelian konsumen skincare di platform digital. Penelitian 

selanjutnya juga dapat membandingkan efektivitas influencer marketing di berbagai 

platform seperti Instagram, YouTube, atau TikTok untuk melihat perbedaan 

pengaruhnya terhadap minat beli dan keputusan pembelian. Akhirnya, peneliti 

selanjutnya dapat mempertimbangkan penggunaan model analisis alternatif seperti 

SEM-AMOS atau teknik longitudinal study untuk melihat perubahan perilaku 

konsumen dalam jangka waktu tertentu. 
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