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ABSTRACT 

Influencers are a digital marketing channel that is now widely used by marketers by 

utilizing their influence in social media to advertise a product. This study aims to 

examine the influence of customer experience, trust and perceived value which 

ultimately affect consumer purchase intention in social media influencer marketing in 

Indonesia. Data was collected by distributing online questionnaires to 250 respondents 

via google form using convenience sampling technique. This research was processed 

with SPSS and PLS-SEM (SmartPLS) applications. The criteria for respondents in this 

study are aged 17 years and over who are users of the Instagram platform and follow 

the fadil jaidi influencer account on Instagram. The results of this study indicate that 

customer experience significantly affects consumer purchase intention, with influencer 

trust and perceived value acting as mediators. This study found that a positive 

experience with a trusted influencer can increase purchase intention, and the perceived 

value of an influencer's recommendation has a positive impact on purchase intention. 

Keywords: Influencer, consumer purchase intention, customer experience, 

influencer trust, perceived value, Instagram. 
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ABSTRAK 

Influencer merupakan saluran pemasaran digital yang kini banyak digunakan oleh 

pemasar dengan memanfaatkan pengaruh mereka dalam social media untuk 

mengiklankan suatu produk. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh 

pengalaman pelanggan, kepercayaan dan nilai yang dirasakan yang pada akhirnya 

mempengaruhi niat beli konsumen dalam pemasaran influencer media social di 

Indonesia. Pengambilan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara online 

kepada 250 responden melalui google form menggunakan Teknik convenience 

sampling. Penelitian ini diolah dengan aplikasi SPSS dan PLS-SEM (SmartPLS). 

Kriteria responden pada penelitian ini yaitu berusia 17 tahun keatas yang merupakan 

pengguna platform Instagram dan mengikuti akun influencer fadil jaidi di Instagram. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customer experience secara signifikan 

mempengaruhi consumer purchase intention, dengan influencer trust dan perceived 

value berperan sebagai mediator. Penelitian ini menemukan bahwa pengalaman positif 

dengan influencer yang dipercaya dapat meningkatkan niat beli, serta nilai yang 

dirasakan dari rekomendasi influencer berdampak positif terhadap niat pembelian. 

Kata kunci: Influencer, consumer purchase intention, customer experience, 

influencer trust, perceived value, Instagram. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 Di era digital saat ini, internet telah menjadi bagian penting dari kehidupan kita 

sehari-hari, yang mempengaruhi hampir semua aspek kehidupan masyarakat. Banyak 

orang kini yang memanfaatkan internet untuk menyelesaikan berbagai aspek 

kehidupan sehari-hari, termasuk dalam berkomunikasi dengan orang lain. Media sosial 

digunakan oleh miliaran orang diseluruh dunia dan telah dengan cepat menjadi satu 

teknologi yang menentukan zaman kita (Appel et al., 2020).  Hal ini disebabkan oleh 

hubungan yang erat antara media sosial dan internet. Orang-orang menggunakan media 

sosial untuk berbagai keperluan, seperti berinteraksi, mendapatkan informasi, dan juga 

berbelanja. Penggunaan media sosial telah meningkat secara signifikan, terutama di 

kalangan orang dewasa (Zhang, 2023). Beberapa kelompok usia terutama generasi 

milenial dan generasi mudah telah mengembangkan ketergantungan pada media sosial 

(Chan, 2022). Orang kini terpapar ribuan iklan perhari yang sebagian besar berasal dari 

situs jejaring sosial.  

 Berdasarkan survey yang dilakukan we are social.com, ada sekitar 5,16 miliar 

pengguna internet di seluruh dunia, atau hampir 64,4% dari populasi global. Sementara 

4,76 miliar di antaranya adalah pengguna media sosial yang setara dengan 59,4% dari 

populasi global (Kemp, 2023). Dengan jumlah penduduk 280 juta jiwa di Indonesia 

terdapat 212,9 juta pengguna internet dengan tingkat penetrasi 76% dan 191 juta 

pengguna media sosial atau sekitar 68% dari populasi yang menghabiskan waktunya 
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sekitar 8 jam 36 menit rata-rata mengakses internet dalam sehari. Sedangkan pengguna 

media sosial menghabiskan lebih dari 3 jam 17 menit perhari di media sosial (Kemp, 

2023).  

  Media sosial secara praktis didefinisikan sebagai gabungan teknologi digital 

berbasis perangkat lunak yang ditampilkan dalam bentuk aplikasi dan situs web yang 

menjadi tempat pengguna mengirim dan menerima konten atau informasi digital 

melalui beberapa jenis jejaring sosial (Appel et al., 2020). Media sosial tidak hanya 

menjadi bagian dari ruang publik yang berisikan gaya hidup masyarakat semata, tetapi 

juga merupakan alat dari pemasaran hingga penjualan (Meifitri, 2020).  Cara 

pemasaran dilakukan dengan bagaimana konsumen berinteraksi dengan produk dan 

layanan yang telah berkembang seiring dengan kemajuan teknologi jejaring sosial. 

Dengan banyaknya platform media sosial, para pemasar kini beralih ke media sosial 

untuk terlibat dengan calon pelanggan potensial. Integrasi media sosial ke dalam 

kehidupan masyarakat sehari-hari menjadi peluang besar bagi para merek untuk 

terhubung dengan para pelanggan melalui platform media sosial (Tafesse & Wood, 

2021). Media sosial telah memberdayakan pengguna untuk menciptakan dan 

mengelola jaringan pengikut, yang memungkinkan beberapa individu menghasilkan 

uang dari paparan yang mereka tawarkan kepada perusahaan dan merek (Taillon et al., 

2020). Beberapa pemasaran melalui media sosial dapat dilakukan di berbagai platform 

seperti WhatsApp, Instagram, Facebook, dan TikTok.  
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Gambar 1. 1 Media Sosial Dengan Pengguna Terbanyak 2024 

 

  Berdasarkan We Are Social (2024), Whatsapp menjadi platform media sosial 

paling banyak digunakan di indonesia dengan persentase pengguna mencapai 90,9%, 

diikuti oleh Instagram sebesar 85,3% dan Tik Tok 73,5%. instagram merupakan salah 

satu platform yang tepat untuk kegiatan pemasaran. Hal ini didukung oleh jumlah 

pengguna instagram di indonesia yang mencapai 2 miliar orang pada november 2024. 

aplikasi ini menyediakan fitur berbagai foto dan video, yang memungkinkan pengguna 

menambahkan efek agar tampilan konten yang di unggah lebih menarik. Selain itu, 

instagram juga memberikan kemudahan bagi pelaku bisnis dalam mempromosikan 

produk mereka, sehingga dapat menjangkau lebih banyak konsumen. Hal ini 

menjadikan platform Instagram di manfaatkan oleh banyak pemasar untuk 

mengenalkan dan memasarkan produknya. Media sosial Instagram juga merupakan 

media yang paling sering digunakan oleh para influencer (GoodStats, 2025).  



 
 

4 
 

  Banyaknya jumlah pengguna Instagram yang berawal dari merebaknya COVID 

19 dimana orang-orang semakin beralih ke media sosial untuk mendapatkan hiburan 

dan pengalaman sosial. Influencer media sosial mengubah cara pemasaran dan 

bagaimana konsumen berinteraksi dengan produk atau layanan dengan meluncurkan 

diri mereka di media sosial sebagai ahli yang dapat dihubungi dan di akses. Dengan 

kemajuan media sosial, influencer telah mengalami pertumbuhan yang pesat. Media 

sosial tidak hanya menjadi media yang popular bagi perusahaan, tetapi juga menjadi 

rumah bagi populasi influencer media sosial. Dibandingkan dengan selebritis, 

influencer media sosial menambah nilai pada dukungan iklan (Schouten et al., 2020). 

Hal ini ditandai dengan kemampuan mereka untuk membuat konten yang berharga, 

reputasi tinggi mereka di bidang sosial tertentu dan jumlah pengikut mereka yang besar 

di jejaring sosial media (Wiedmann & von Mettenheim, 2020).  

  Saat ini pasar online telah berkembang dengan munculnya influencer yang 

mempengaruhi cara orang menerima informasi dan membeli produk (H. Kim & Park, 

2023). Influencer adalah pengguna jejaring media sosial yang telah mendapatkan 

ketenaran melalui media sosial, seperti yang ditunjukan oleh jumlah pengikut yang 

signifikan. Di dalam media sosial Instagram influencer ini dikategorikan tergantung 

pada jumlah pengikut, yaitu nano (10 ribu atau kurang), mikro (10–50 ribu), sedang 

(50– 250 ribu), makro (250 ribu –1 juta) dan atas (+1 juta) (Herrando & Martín-De 

Hoyos, 2022). Influencer media sosial menggunakan media sosial untuk 

mempromosikan produk baru atau daya tarik merek perusahaan secara langsung 

maupun tidak langsung (Chan, 2022). Influencer media sosial sebagai pembuat konten 
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dan seseorang yang telah mendapatkan reputasi sebagai ahli di bidang tertentu, telah 

membangun banyak pengikut setia, dan memberikan nilai pemasaran kepada 

perusahaan dengan terus menyediakan konten berharga di media sosial (Lou & Yuan, 

2019).  

  Penyebaran konten yang dilakukan influencer dari berbagai platform media 

sosial akan meningkatkan kemampuan masyarakat dalam mendapatkan suatu 

informasi sehingga sangat berpengaruh besar terhadap peningkatan penjualan suatu 

produk secara signifikan (Maulana et al., 2020). Seiring berjalannya waktu influencer 

tidak hanya memberikan kehidupan pribadi mereka, tetapi juga mulai membuka 

endorsement. Endorsement yang dihasilkan oleh para influencer Instagram atau 

dikenal dengan nama selebgram. Mereka mempromosikan suatu merek yang dapat 

berupa produk atau layanan dengan teknik dan ciri khas promosi masing-masing, lalu 

diunggah melalui platform media sosial Instagram. Dalam upaya untuk menentukan 

faktor-faktor apa yang membuat seseorang memenuhi syarat sebagai influencer 

Instagram yaitu kecocokan pengikut untuk meniru atau mengikuti saran influencer 

(Belanche et al., 2021). Dari situlah, dampak dari The Power Of Influencer yang 

diartikan sebagai kekuatan dari suatu influencer yang membuat produk yang diiklankan 

oleh mereka akan laku terjual berkat kepercayaan para followers terhadap influencer 

tersebut.   

  Besarnya pengaruh iklan yang dibawakan influencer terhadap suatu produk, 

maka dapat memunculkan niat pembelian (Sokolova & Kefi, 2020). Influencer akan 

mempengaruhi niat pembelian konsumen terhadap produk atau layanan yang 
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ditawarkan. Menurut AlFarraj et al., (2021) niat beli ini mencerminkan keputusan 

konsumen yang dipengaruhi oleh bagaimana mereka merasakan keterlibatan dan nilai 

interaksi mereka dengan influencer, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi 

keputusan mereka untuk membeli produk atau layanan yang di promosikan. Menurut 

Theory of Planned Behavior (TPB), peningkatan niat beli merupakan indikasi 

peningkatan kemungkinan untuk terlibat dalam perilaku tersebut (Chetioui et al., 

2020). Niat beli dapat terjadi saat konsumen mendapatkan pengaruh yang positif yang 

didapatkan oleh aktivitas sebelumnya. Maka dari itu konsumen cenderung mencari 

informasi terlebih dahulu sebelum membeli produk agar sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan mereka. Dalam hal ini, peran influencer sangat penting dalam membentuk 

pandangan konsumen terkait kepercayaan, persepsi, dan niat untuk membeli. Oleh 

karena itu kepercayaan pada influencer mungkin menjadi kriteria terpenting untuk 

meluncurkan kampanye pemasaran yang sukses (Hawkins & Saleem, 2024).  

  Seorang influencer harus memiliki kepercayaan di media sosial dengan 

keterkaitannya dalam memasarkan gaya hidup, mode dan perilaku konsumsi terhadap 

suatu barang atau layanan (AlFarraj et al., 2021).  Memiliki kepercayaan yang tinggi 

merupakan faktor penentu penting dalam mengembangkan dan mempertahankan 

pengikut yang substansial. Kepercayaan mengacu pada persepsi bahwa influencer 

media sosial memiliki kompetensi yang diperlukan untuk meninjau produk secara 

memadai dan tidak menyembunyikan informasi berharga atau sengaja menyesatkan. 

Secara spesifik, influencer menyampaikan pesan merek kepada pengikut dengan 

memanfaatkan hubungan yang telah di bangun sebelumnya dan kepercayaan yang telah 
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mereka kembangkan (D. Y. Kim & Kim, 2021).  Kepercayaan pelanggan terhadap 

influencer memainkan peran kunci dalam membentuk pengalaman pelanggan yang 

positif. Kepercayaan yang kuat terhadap influencer dapat meningkatkan persepsi 

positif konsumen terhadap merek yang mereka promosikan, yang pada gilirannya 

menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih memuaskan.  

  Dalam kepercayaan yang di bangun oleh influencer, kepercayaan pelanggan 

terhadap influencer berperan penting dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang 

lebih baik bagi mereka. Pengalaman pelanggan dianggap mewakili informasi 

pemasaran yang disampaikan. Pengalaman pelanggan menjadi suatu indikator sukses 

layanan yang diberikan oleh perusahaan terhadap pelanggan atau konsumen mereka. 

Pengalaman pelanggan sendiri merupakan kunci dari keberhasilan interaksi antara 

perusahaan dan konsumen (Lou & Yuan, 2019). Kehadiran suatu pengalaman tentunya 

akan memperkuat hubungan antara konsumen dengan sebuah produk. Pengalaman 

dapat mendatangkan kesetiaan bagi konsumen untuk berminat mencoba suatu produk. 

Pengalaman pelanggan didefinisikan sebagai persepsi konsumen atau pengguna, sadar 

dan bawah sadar tentang hubungan mereka dengan merek sebagai hasil dari semua 

interaksi selama siklus hidup merek ini (Nuseir et al., 2023).  

  Berbicara mengenai influencer, fadil jaidi merupakan salah satu influencer 

instagram atau yang disebut juga selebgram. Fadil jaidi dikenal sebagai seorang 

influencer sekaligus youtuber, namun fadil jaidi menjadi terkenal setelah konten-

konten yang ditayangkan selalu viral di berbagai media sosial. Selain membagikan 
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konten pribadinya, fadil jaidi menyajikan konten promosi yang dibuat dengan hiburan 

dan keunikan. Sehingga disinilah peran influencer fadil jaidi dalam menyumbang 

keberhasilan iklan suatu produk dan meningkatkan penjualan produk. Akun instagram 

pribadinya @fadiljaidi, memiliki 13,4 juta pengikut dengan setiap unggahannya 

mendapatkan ratusan ribu hingga jutaan like dan komentar. Dengan jumlah pengikut 

yang besar, ia juga membuka layanan endorsement melalui instagram stories dan feed. 

Saat melakukan endorsement, fadil jaidi biasanya mengunggah foto atau video yang 

berisi ulasan produk. Hal ini sejalan dengan penelitian Childers et al., (2019) yang 

mengatakan bahwa banyak bisnis yang mencari influencer media sosial untuk 

mempromosikan merek mereka.   

 Penelitian ini merupakan modifikasi dari penelitian N. Chen & Yang, (2023) yang 

meneliti peran influencer dalam live streaming e-commerce terhadap niat beli 

konsumen. Menurut penelitian sebelumnya terdapat beberapa variabel yang 

mempengaruhi niat beli konsumen, seperti customer experience, influencer trust, 

influencer attachment. Sebagian besar variabel dalam penelitian ini serupa dengan 

penelitian sebelumnya, kecuali influencer attachment digantikan oleh perceived value. 

Perceived value dipilih karena konsumen akan menekankan bagaimana nilai yang 

mereka rasakan saat berinteraksi dengan influencer media sosial yang akan 

mempengaruhi niat beli konsumen. Selain itu juga, di dalam live streaming e-

commerce keputusan pembelian sering impulsive dan dipengaruhi oleh kedekatan 

emosional (attachment) dengan influencer. Sementara di Instagram interaksi lebih 

terbatas, sehingga audiens lebih mengandalkan perceived value terhadap manfaat, 
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kredibilitas, dan relevansi konten yang disajikan. Penelitian ini dilandasi dengan teori 

utama, teori ini berfungsi sebagai acuan utama bagi hipotesis yang akan diteliti secara 

lebih lanjut. Penelitian ini menggunakan teori yaitu theory of planned behavior atau 

TPB. Menurut teori, jika seseorang memiliki niat yang tinggi untuk berpartisipasi pada 

perilaku tertentu, kemungkinan perilaku tersebut akan terjadi (Ajzen, 2020).  Teori ini 

didorong oleh niat terlebih dulu untuk melakukan sebuah perilaku tertentu sebagai awal 

dari perilaku itu sendiri. Niat dapat mencakup perencanaan kognitif dan motivasi 

seorang untuk memulai perilaku.  

 Penelitian ini dilakukan untuk menyelidiki secara lanjutan dampak dari peran 

influencer media sosial terhadap niat pembelian konsumen melalui pengalaman 

pelanggan, kepercayaan influencer dan nilai yang dirasakan. Serta untuk 

mengeksplorasi dan memahami bagaimana nilai yang dirasakan (perceived value) oleh 

konsumen terhadap influencer media sosial dapat mempengaruhi niat beli konsumen 

pada media sosial. Penelitian ini juga bertujuan untuk menganalisis bagaimana 

pengalaman positif konsumen dengan influencer dapat membentuk nilai yang 

dirasakan, serta untuk memberikan wawasan bagi pelaku bisnis dan pemasar tentang 

pentingnya membangun hubungan yang kuat antara influencer dan audiens untuk 

meningkatkan niat beli.  
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1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang di atas, maka ada beberapa permasalahan yang dapat 

diangkat dalam penelitian ini, yaitu: 

1. Apakah Customer Experience berpengaruh positif terhadap Customer 

Purchase Intention? 

2. Apakah Customer Experience berpengaruh positif terhadap Influencer Trust? 

3. Apakah Influencer Trust berpengaruh positif terhadap Customer Purchase 

Intention? 

4. Apakah Influencer Trust memediasi antara Customer Experience dan Customer 

Purchase Intention?  

5. Apakah Customer Experience berpengaruh positif terhadap Perceived Value? 

6. Apakah Perceived Value berpengaruh positif terhadap Customer Purchase 

Intention? 

7. Apakah Perceived Value memediasi antara Customer Experience dan Customer 

Purchase Intention? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka hasil yang diperoleh dari penelitian 

ini adalah: 

1. Untuk menjelaskan pengaruh positif Customer Experience terhadap Customer 

Purchase intention 

2. Untuk menjelaskan pengaruh positif Customer Experience terhadap Influencer 

Trust 

3. Untuk menjelaskan pengaruh positif Influencer Trust terhadap Customer 

Purchase Intention 

4. Untuk menjelaskan pengaruh mediasi Influencer Trust terhadap Customer 

Experience dan Customer Purchase Intention 

5. Untuk menjelaskan pengaruh positif Customer Experience terhadap Perceived 

Value 

6. Untuk menjelaskan pengaruh positif Perceived Value terhadap Customer 

Purchase Intention 

7. Untuk menjelaskan pengaruh mediasi Perceived Value terhadap Customer 

Experience dan Customer Purchase Intention. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian diharapkan dapat memberi manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi secara akademis bagi 

perkembangan ilmu pengetahuan dan memperluas pandangan khususnya pada 

bidang ilmu manajemen. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan dapat 

menambah wawasan serta memperkuat teori mengenai pengalaman pelanggan, 

kepercayaan terhadap influencer serta nilai yang dirasakan terhadap niat beli 

konsumen dalam peran influencer media sosial. Penelitian ini diharapkan 

menjadi acuan sera pembanding bagi peneliti selanjutnya dalam 

mengeksplorasi faktor-faktor lain yang melibatkan pembahasan mengenai 

pengalaman pelanggan, kepercayaan pada influencer, nilai yang dirasakan dan 

niat beli konsumen. 

2. Manfaat Praktisi 

Dari segi manfaat praktis, penelitian ini akan memberikan wawasan bagi 

praktisi pemasaran mengenai peran penting influencer di media sosial dalam 

membentuk pengalaman pelanggan dan meningkatkan minat beli. Dalam era 

digital saat ini, media sosial telah menjadi platform strategis untuk pemasaran, 

dan influencer memainkan peran kunci dalam membangun kepercayaan dan 

nilai yang dipersepsikan oleh konsumen. Penelitian ini akan membantu 

bagaimana memanfaatkan influencer dengan cara yang efektif untuk 

mendorong pembelian serta memperkuat hubungan dengan pelanggan melalui 
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pengalaman yang lebih positif dan autentik. Dengan demikian, hasil penelitian 

ini dapat menjadi acuan bagi manajer pemasaran dalam merancang program 

pemasaran yang lebih relevan dan berdaya tarik di media sosial. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Theory of Planned Behavior 

  Penelitian ini menggunakan teori yaitu theory of planned behavior atau TPB. 

Teori ini awalnya disebut disebut sebagai Theory of Reasoned Action (TRA), di 

kembangkan tahun 1967, Theory of Planned Behavior (TPB) merupakan perluasan dari 

teori tindakan beralasan Theory of Reasoned Action (TRA), selanjutnya teori ini terus 

direvisi dan diperluas oleh Icek Ajzen dan Martin Fishbein pada tahun 1988. Menurut 

Ajzen dan Fishbein yang dikutip Burhanudin yaitu, revisi teori (TRA), yang dibuat 

karena keterbatasan model awal dalam menangani perilaku di mana orang tidak 

memiliki kehendak kendali penuh (volitional control). Seperti dalam TRA, faktor 

sentral dalam TPB adalah intention atau niat individu untuk melakukan perilaku 

tertentu.  

  Menurut Ajzen, (2020) Theory of Planned Behavior (TPB) telah menjadi alat 

yang digunakan secara luas untuk meramalkan dan mengubah perilaku, termasuk 

perilaku yang terkait dengan penggunaan teknologi. TPB telah ditunjukkan untuk 

menjelaskan dan meramalkan perilaku dalam berbagai situasi, seperti aktivitas fisik, 

penggunaan obat, daur ulang, perilaku konsumen, dan penggunaan teknologi. Kontrol 

perilaku yang sebenarnya dan kontrol yang dirasakan adalah dua komponen TPB, ini 

mempengaruhi niat dan perilaku seseorang. TPB menekankan kontrol yang dirasakan, 

membedakannya dari teori lainnya Kontrol perilaku sebenarnya menjadi kurang 
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penting ketika seseorang percaya mereka memiliki kendali penuh atas perilaku mereka 

dan dapat melakukannya, oleh karena itu, TPB mempertimbangkan lebih banyak 

kontrol yang dirasakan orang. TPB membantu memahami dan meramalkan perilaku 

dengan mempertimbangkan kontrol yang dirasakan individu sebagai faktor yang 

mempengaruhi niat dan tindakan mereka, termasuk perilaku yang berkaitan dengan 

penggunaan teknologi. 

Perilaku terencana Ajzen, (2020) yang dibentuk oleh tiga faktor utama: 

1. Sikap terhadap perilaku, evaluasi positif atau negatif individu terhadap perilaku 

yang dilakukan 

2. Norma subjektif, pengaruh sosial yang dirasakan dimana individu 

mempertimbangkan pendapat dan dukungan dari orang-orang disekitarnya 

3. Persepsi kontrol perilaku, sejauh mana individu percaya bahwa mereka memiliki 

kemampuan untuk melakukan suatu tindakan.  

Dalam penelitian ini pengalaman pelanggan, sikap positif terhadap merek dapat 

terbentuk melalui rekomendasi konten yang di buat oleh influencer. Norma subjektif 

terbentuk melalui kepercayaan konsumen terhadap influencer, dimana pengaruh sosial 

dari orang-orang di sekitar mereka dapat mendorong keputusan untuk mengikuti 

rekomendasi tersebut. Sementara persepsi kontrol perilaku berkaitan dengan nilai yang 

dirasakan, jika konsumen merasa bahwa produk yang ditawarkan memiliki nilai lebih, 

mereka akan merasa lebih mampu untuk melakukan pembelian. Secara keseluruhan, 

ketiga faktor ini saling berinteraksi untuk membentuk niat beli konsumen dalam 

konteks influencer.  
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Seperti yang dijelaskan Ajzen, (2020) dalam Theory of Planned Behavior 

bahwa seseorang dapat bertindak karena adanya niat saat orang tersebut mempunyai 

kontrol terhadap perilakunya. Teori perilaku yang direncanakan ini dapat digunakan 

untuk memprediksi niat dan perilaku yang akan dilakukan oleh konsumen. Dalam 

penelitian ini, kami menggunakan teori perilaku yang direncanakan sebagai dasar 

dalam model penelitian yang digunakan, karena teori ini dapat mengidentifikasi faktor-

faktor yang mempengaruhi niat beli konsumen terhadap influencer media sosial. 

2.1.2 Customer Experience 

 Customer experience sekarang menjadi bagian penting dari perilaku konsumen 

dan pemasaran yang bertujuan untuk menciptakan kesan positif yang mendalam dan 

berkesan pada pelanggan, memenuhi atau melampaui harapan pelanggan (Rather et al., 

2022).  Customer experience ini diingat secara positif atau negatif tergantung pada 

interaksi pelanggan yang pada gilirannya mempengaruhi kepuasan mereka (Y. J. Kim 

& Kim, 2022). Customer experience adalah konstruksi psikologis yang mencakup 

respons subjektif setelah pelanggan berinteraksi dengan produk atau layanan, sehingga 

pengalaman yang baik dapat meningkatkan loyalitas dan rekomendasi dari mulut ke 

mulut. menggabungkan respons subjektif setelah pelanggan berinteraksi dengan 

perusahaan, merek, layanan atau produknya (Barbu et al., 2021). Customer experience 

adalah hal yang sangat kompleks dalam mempengaruhi berbagai aspek bisnis. 

Perusahaan perlu memahami bahwa pengalaman pelanggan bukan hanya tentang 

produk atau layanan itu sendiri, tetapi juga tentang seluruh perjalanan yang dialami 
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konsumen. dengan memberikan pengalaman yang positif, perusahaan dapat 

membangun loyalitas pelanggan, meningkatkan penjualan, dan memperkuat merek.  

  Menurut Wibowo et al., (2021) customer experience ini dikembangkan untuk 

membantu pemasar menentukan berbagai bentuk pengalaman. Istilah Customer 

experience ini bagaimana pelanggan merasakan dan berinteraksi dengan sebuah 

produk, layanan, atau merek. Ketika konten yang dibuat oleh influencer di media sosial, 

maka pengalaman ini akan terbentuk melalui hal hal penting seperti konten yang harus 

mudah di akses dan dinikmati agar tidak membuat audiens bingung atau kurang puas. 

Hal ini membuat perasaan akan muncul saat melihat konten, seperti rasa senang atau 

terinspirasi dan akan membentuk pengalaman yang baik. Customer experience yang 

baik dapat menumbuhkan loyalitas pelanggan, promosi dari mulut ke mulut, dan 

pertumbuhan bisnis dalam jangka panjang. Sementara customer experience yang buruk 

dapat merusak reputasi merek dan perusahaan. Pelanggan mengharapkan pengalaman 

yang lancar tanpa gangguan (Ostrom et al., 2021). Indikator Customer Experience 

dalam penelitian ini mengacu pada penelitian (Venciute et al., 2023).   

1. Pengetahuan produk 

Influencer memiliki pemahaman mendalam tentang produk yang 

dipromosikan 

2. Kompetensi  

Influencer dianggap mampu memberikan informasi yang tepat dan bermanfaat 

mengenai produk 
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3. Reputasi sebagai ahli 

Influencer dianggap sebagai sumber terpercaya dalam kategori produk tertentu 

4. Pengalaman 

Influencer memiliki latar belakang atau pengalaman yang relevan dalam 

produk yang dipromosikan.  

  Berdasarkan teori diatas, customer experience dalam influencer media sosial 

merupakan elemen penting dalam pemasaran yang bertujuan menciptakan kesan positif 

bagi pelanggan. Influencer media sosial berperan penting dalam membentuk customer 

experience melalui konten yang menarik. Pengalaman positif yang dihasilkan dari 

interaksi ini mendorong pelanggan untuk merekomendasikan produk kepada orang 

lain, sehingga menciptakan promosi dari mulut ke mulut yang efektif. Sebaliknya, jika 

pelanggan mengalami interaksi yang buruk dengan konten atau rekomendasi 

influencer, hal ini dapat merusak reputasi merek dan menurunkan kepercayaan 

konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus memperhatikan seluruh perjalanan 

konsumen dalam strategi influencer marketing mereka untuk memastikan bahwa 

pengalaman yang diberikan tidak hanya positif tetapi juga konsisten, guna memperkuat 

merek dan meningkatkan penjualan.  

Dalam beberapa penelitian terkait dengan customer experience yang berpengaruh 

terhadap consumer purchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh Hamouda, 

(2021) menunjukan bahwa customer experience khususnya melalui aplikasi seluler 

secara signifikan mempengaruhi purchase intention. Penelitian ini menekankan 

pentingnya dimensi kognitif dan efektif dari customer experience, dengan pengalaman 
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kognitif (seperti fungsionalitas dan kegunaan) memiliki dampak yang lebih kuat 

terhadap niat pembelian dari pada respon emosional. N. Chen & Yang (2021) juga 

membuktikan hal serupa mengenai bagaimana pengaruh customer experience terhadap 

consumer purchase intention dalam konteks e-commerce lintas batas. Penelitian ini 

menegaskan bahwa pengalaman pelanggan yang baik yang diukur melalui kemudahan 

penggunaan situs web, layanan hubungan web, dan biaya pelanggan memiliki dampak 

positif yang signifikan terhadap niat beli konsumen. Selain itu, Amoako et al., (2023) 

meneliti mengenai bagaimana customer experience, purchase intention, dan inovasi 

teknologi dengan mudahnya dapat memesan online yang berhubungan dengan industry 

perhotelan di Ghana. Penelitian ini menunjukan bahwa dengan adanya kemajuan 

online, customer mengharapkan experience yang lebih baik sehingga niat pembelian 

pun ikut meningkat. Penelitian serupa yang dilakukan Hamouda, (2021) menunjukan 

bahwa pengalaman pelanggan dalam konteks aplikasi mobile ritel berpengaruh positif 

terhadap niat beli. Penelitian ini menunjukan bahwa pengembang aplikasi ritel harus 

fokus dan tidak hanya pada aspek emosional tetapi juga pada desain yang yang 

mendukung pemrosesan informasi yang efisien. Dengan cara ini, mereka dapat 

meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian melalui aplikasi 

mereka dengan lebih efektif. Guan et al (2024) menunjukkan bahwa pengalaman 

positif dari pelanggan dapat memperkuat niat beli, terutama di industri yang berfokus 

pada layanan. Penelitian ini menemukan bahwa pengalaman pelanggan yang baik 

secara signifikan meningkat keterlibatan konsumen dan keputusan untuk membeli 

produk. Selain itu, penelitian ini menyoroti bahwa pengalaman yang menarik secara 
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emosional, sensorik, dan sosial berperan penting dalam mendorong niat beli konsumen. 

Dengan begitu pengalaman pelanggan dengan influencer media sosial dapat memiliki 

dampak positif yang signifikan terhadap niat beli konsumen. Berdasarkan temuan 

penelitian sebelumnya tentang pengaruh customer experience terhadap consumer 

purchase intention, dapat disusun hipotesis sebagai berikut:  

H1 Customer Experience berpengaruh positif signifikan terhadap Consumer 

Purchase Intention 

2.1.3 Influencer Trust 

Dalam lingkungan yang serba online pada saat ini, kepercayaan merupakan aspek 

penting untuk mempengaruhi konsumen. Kepercayaan didefinisikan sebagai 

keyakinan terhadap kemampuan seseorang D. Y. Kim & Kim, (2021). Orang dapat 

secara terbuka berbagi ide dan perasaan mereka tentang produk, layanan, dan merek 

sambil tetap anonym di lingkungan virtual. Pada media sosial, kepercayaan muncul 

ketika konsumen merasa influencer memiliki kredibilitas yang mampu memberikan 

informasi yang akurat dan relevan. Kepercayaan ini menjadi pondasi penting bagi 

pengambilan keputusan konsumen. Kepercayaan berasal dari penggambaran kejujuran, 

transparansi yang konsisten oleh pihak lain. Kepercayaan muncul ketika salah satu 

pihak yakin akan integrasi dan keandalan pihak lain (Kumari & Bhateja, 2024). 

Kepercayaan itu di bangun melalui komunikasi yang transparan, konten yang 

konsisten, dan komitmen terhadap kepuasan audiens. Ketika audiens merasa bahwa 

influencer peduli terhadap kebutuhan mereka dan menjaga komunikasi terbuka, 
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kepercayaan itu akan tumbuh. Kepercayaan tidak hanya menyelesaikan masalah 

langsung tetapi juga menunjukan minat yang tulus terhadap pengalaman pelanggan.  

Seperti halnya di media tradisional, kredibilitas didefinisikan sebagai tingkat 

kepercayaan dan keandalan suatu sumber (Masuda et al., 2022). Kepercayaan 

melibatkan keyakinan bahwa sebuah kelompok akan bertindak dengan cara yang 

sejalan dengan harapan dan nilai-nilai seseorang. Kepercayaaan dapat digambarkan 

sebagai perasaan percaya diri dan keinginan untuk bergantung pada seseorang (Lavuri 

et al., 2024). Kepercayaan di bangun melalui tindakan yang konsisten, komunikasi 

yang jujur, dan sikap terbuka. Ketika seseorang menunjukan keandalan dan membuat 

orang merasa aman serta didukung, hal itu menciptakan hubungan yang lebih kuat. 

Kepercayaan yang kurang dapat menyebabkan perasaan tidak pasti dan cemas. 

Kepercayaan membutuhkan upaya dan komitmen dari semua pihak yang terlibat, tetapi 

dapat menghasilkan manfaat jangka panjang dan rasa keterhubungan yang lebih dalam. 

Aspek mendasar dari hubungan manusia dan penting untuk pertumbuhan pribadi dan 

profesional adalah kepercayaan. Indikator Influencer Trust dalam penelitian ini 

mengacu pada penelitian (D. Y. Kim & Kim, 2021), yaitu: 

1. Keandalan konten influencer 

Influencer dapat diandalkan dalam kontennya 

2. Kepercayaan terhadap pernyataan influencer 

Influencer tidak akan mencoba memanfaatkan pengikutnya 
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3. Kejujuran influencer 

Influencer memberikan informasi yang jelas dan terbuka mengenai produk 

yang mereka promosikan 

4. Integrasi influencer 

Influencer tidak akan berbohong meskipun mendapatkan keuntungan dari 

kebohongan tersebut.  

Ketika kepercayaan yang tinggi terhadap influencer tentu akan menciptakan 

dasar untuk interaksi yang positif, dimana konsumen merasa aman dan dihargai 

sehingga meningkatkan pengalaman pelanggan secara keseluruhan. Pengalaman 

pelanggan yang positif terutama melalui interaksi dengan influencer akan 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk atau layanan. Ketika influencer 

menyajikan konten yang autentik dan relevan, serta menunjukan kejujuran, dengan 

begitu mereka menciptakan pengalaman yang mendukung rasa aman dan dukungan 

bagi audiens. Hal itu membuat konsumen merasa bahwa influencer tersebut kredibel 

dalam memberikan informasi yang akurat sehingga memperkuat kepercayaan mereka 

terhadap produk atau layanan yang dipromosikan.  

Dalam beberapa penelitian terkait dengan customer experience yang berpengaruh 

terhadap influencer trust. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan Ao et al., (2023), 

Civelek & Sozer, (2018), & Rahardja et al., (2021) yang menyatakan bahwa adanya 

hubungan positif signifikan antara customer experience dan influencer trust. Influencer 

yang memiliki karakteristik, daya tarik, dan kepercayaan diri yang tinggi cenderung 

meningkatkan keterlibatan pelanggan dan niat pembelian. Influencer di nilai autentik 
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dan informatif oleh pelanggan akan membangun kepercayaan lebih baik dan 

mendorong niat pembelian. Penelitian yang dilakukan D. Y. Kim & Kim, (2021) 

menyatakan bahwa trust secara positif mempengaruhi niat beli. Dalam hal ini pengikut 

memiliki sikap dan niat beli terhadap produk yang direkomendasikan oleh influencer. 

Penelitian X. Liu et al., (2022), menyatakan bahwa trust memiliki pengaruh positif 

terhadap purchase intention. Penelitian yang dilakukan Yang et al., (2024) menunjukan 

bahwa kepercayaan terhadap livestreamer dan produk yang ditawarkan secara 

signifikan positif mempengaruhi niat beli konsumen dalam konteks e-commerce live 

streaming. Penelitian Masuda et al., (2022) menyatakan bahwa kepercayaan 

berpengaruh positif terhadap niat beli. Dalam hal ini berarti bahwa semakin tingkat 

kepercayaan yang dirasakan pengikut terhadap influencer, semakin besar niat mereka 

untuk membeli produk yang dipromosikan.  Karunasingha & Abeysekera, (2022) juga 

menunjukan bahwa kepercayaan pada influencer dalam lingkungan media sosial 

berpengaruh kuat terhadap niat pembelian. Penelitian Hawkins & Saleem, (2024) 

menunjukan bahwa kepercayaan yang dirasakan terhadap influencer berpengaruh 

positif terhadap niat pembelian, masih terdapat kekurangan dalam pemahaman 

mengenai bagaimana faktor-faktor lain, seperti kesesuaian merek dan status 

sponsorship, dapat memediasi hubungan ini. Trust ini memediasi hubungan antara 

interaksi di media sosial dengan niat pembelian terutama dalam konteks pemasaran 

fashion. Semakin tinggi tingkat kepercayaan terhadap influencer, semakin besar 

pengaruh pengalaman pelanggan terhadap keputusan untuk membeli produk. Seperti 

penelitian yang dilakukan Darma Yasa., (2020) membuktikan bahwa customer 
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experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan. Pada penelitian 

ini juga membuktikan bahwa kepercayaan memediasi pengaruh customer experience 

terhadap niat beli kembali. Selain itu penelitian Giantari et al., (2013) juga 

membuktikan bahwa kepercayaan memediasi antara pengalaman terhadap niat beli. 

Berdasarkan latar belakang dan temuan penelitian tersebut, dapat disusun hipotesis 

sebagai berikut: 

H2: Customer Experience berpengaruh positif signifikan terhadap Influencer 

Trust 

H3: Influencer Trust berpengaruh positif signifikan terhadap Consumer 

Purchase Intention 

H4: Influencer Trust memediasi pengaruh Customer Experience terhadap 

Consumer Purchase Intention  

2.1.4 Perceived Value 

Perceived value merupakan elemen paling penting dalam pembentukan persepsi 

konsumen terhadap produk atau layanan. Peran nilai semakin menjadi perhatian 

konsumen dan pemasar karena nilai dianggap sebagai salah satu kekuatan di pasar. 

Dalam konteks pemasaran, nilai biasanya dijelaskan dari perspektif konsumen. Nilai 

yang dirasakan dikonseptualisasikan sebagai apa yang dirasakan konsumen mengenai 

sesuatu yang telah ditentukan oleh penjual atau perusahaan. Nilai yang dipersepsikan 

dapat dinilai dalam empat dimensi, yaitu nilai emosional, nilai sosial, nilai kualitas, dan 

nilai moneter (Maroufkhani et al., 2022). Nilai sosial mengacu pada produk yang 



 
 

25 
 

membantu meningkatkan konsep diri konsumen sosial, nilai emosional berkaitan 

dengan perasaan positif yang timbul dari pemanfaatan suatu produk, nilai kualitas 

adalah kualitas yang dipersepsikan dan kinerja yang diharapkan dari suatu produk, dan 

nilai moneter adalah utilitas yang diterima dari produk yang mengurangi biaya jangka 

pendek dan jangka panjang.  

Dalam konteks pemasaran, nilai fungsional menjadi sangat penting karena 

pengikut akan fokus pada manfaat langsung dari produk atau layanan yang 

direkomendasikan oleh influencer.  Liu et al., (2021) menyatakan bahwa nilai 

fungsional yang diperoleh pelanggan ketika menggunakan layanan dan fokus pada 

manfaat layanan tersebut. Kepercayaan terhadap influencer meningkat ketika produk 

yang direkomendasikan terbukti memberikan hasil sesuai harapan atau kebutuhan 

pengikut. Miao et al., (2022) juga menambahkan bahwa persepsi nilai adalah variasi 

antara apa yang diberikan konsumen dan apa yang mereka dapatkan sebagai balasan 

dari pihak perusahaan. Hal ini menunjukan bahwa kepercayaan dapat dipengaruhi oleh 

persepsi antara ekspektasi konsumen dan pengalaman nyata mereka. Jika sebuah 

perusahaan secara konsisten memberikan pengalaman positif, nilai yang dirasakan oleh 

konsumen bisa meningkat meskipun harga tetap sama. Sebaliknya, jika pengalaman 

tidak memuaskan konsumen mungkin merasa bahwa nilai yang mereka peroleh tidak 

sebanding dengan apa yang mereka keluarkan. Dengan begitu nilai fungsional yang 

dirasakan dapat memperkuat kepercayaan pengikut terhadap influencer. Ketika 

pengikut melihat bukti nyata dari manfaat yang dijanjikan oleh influencer, mereka 
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lebih cenderung mempercayai rekomendasi tersebut. Hal ini menciptakan siklus 

dimana kepercayaan yang tinggi menghasilkan pengalaman pelanggan yang lebih baik.  

 Indikator Perceived Value dalam penelitian ini mengacu pada penelitian Jiang et 

al., (2023), Phan Tan & Le, (2023) 

1. Kualitas konten 

Konten yang dibagikan oleh influencer dianggap berkualitas tinggi 

2. Pengaruh terhadap kualitas tinggi 

Berpartisipasi dengan influencer membantu konsumen menemukan produk 

dengan kualitas yang memadai 

3. Personalisasi rekomendasi 

Influencer membantu konsumen mendapatkan rekomendasi yang lebih 

sesuai  

4. Nilai rekomendasi 

Rekomendasi dari influencer dianggap bernilai baik dan dapat diandalkan 

5. Efektivitas belanja online 

Pengaruh dari influencer meningkatkan pengalaman belanja online 

  Dalam hal ini, customer experience yang diciptakan oleh influencer memainkan 

peran penting dalam meningkatkan perceived value. Seperti penelitian yang dilakukan 

S. C. Chen & Lin, (2015), menyatakan bahwa customer experience memiliki pengaruh 

positif terhadap perceived value. Hasilnya menunjukan bahwa hubungan antara 

customer experience dan perceived value sangat signifikan, yang berarti bahwa 

semakin baik customer experience saat berinteraksi dengan blog, semakin tinggi 
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perceived value dari blog tersebut. Penelitian Rahardja et al., (2021) menyatakan 

bahwa customer experience memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap 

perceived value. Hasilnya menunjukan bahwa customer experience dalam berinteraksi 

dengan platform e-commerce berkontribusi secara positif terhadap nilai yang mereka 

rasakan dari produk atau layanan yang ditawarkan. Penelitian Kuppelwieser et al., 

(2022) menyatakan bahwa customer experience memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap perceived value, dimana pengalaman positif yang dialami 

pelanggan akan meningkatkan persepsi terhadap nilai yang diterima dari produk atau 

layanan. Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan Ahmad Fadli et al., (2023) 

menyatakan bahwa customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

perceived value, dengan memberikan pengalaman yang menyeluruh baik dari sisi 

interaksi langsung maupun melalui saluran digital BSI KCP Krakatau dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan memperkuat citra positif perusahaan di mata 

pelanggan. Penelitian yang dilakukan Kement et al., (2021) juga menyatakan bahwa 

customer experience berpengaruh positif signifikan terhadap perceived value. 

Berdasarkan latar belakang dan temuan penelitian tersebut, dapat disusun hipotesis 

sebagai berikut: 

H5: Customer Experience berpengaruh positif signifikan terhadap Perceived 

Value  
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2.1.5 Consumer Purchase Intention 

Purchase intention memiliki peran penting dalam strategi pemasaran dan 

penjualan terutama dalam konteks media sosial, dimana influencer mempengaruhi 

keputusan pembelian. Kepercayaan terhadap influencer yang dikenal sebagai 

influencer trust dapat meningkatkan niat beli terhadap produk yang dipromosikan. 

Konsumen lebih cenderung membeli produk yang direkomendasikan oleh influencer 

jika produk tersebut dianggap berkualitas tinggi, memiliki reputasi merek yang positif, 

dan sesuai nilai-nilai pribadi mereka (Y. Wang et al., 2022). Menurut Weismueller et 

al., (2020) niat beli didefinisikan sebagai kesadaran individu untuk membeli produk 

tertentu melalui upaya yang di sengaja. Dalam konteks media sosial niat beli seringkali 

dipengaruhi oleh gaya komunikasi influencer, ulasan yang autentik, dan interaksi 

langsung dengan audiens. Misalnya konsumen dengan niat beli yang kuat biasanya 

memiliki rencana sadar untuk membeli produk yang dipromosikan influencer. Niat beli 

juga menunjukan preferensi konsumen terhadap produk tertentu yang dipromosikan 

oleh influencer yang pada akhirnya dapat mendorong tindakan pembelian (Islam & 

Hussain, 2023).  

Ada hal lain yang mempengaruhi niat beli konsumen, yaitu perceived value. 

Perceived value dapat terbentuk dari cara influencer mempromosikan produk, memberi 

informasi yang relevan dan menciptakan persepsi positif tentang kualitas produk. 

Elemen eksternal seperti ulasan daring dan kehadiran influencer di media sosial juga 

mempengaruhi niat beli. Influencer dengan kehadiran online yang kuat dan ulasan 
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positif cenderung meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga memperkuat niat 

beli (S. J. Kim et al., 2023). Indikator Consumer Purchase Intention dalam penelitian 

ini mengacu pada penelitian Sokolova & Kefi, (2020), Arachchi & Samarasinghe, 

(2023), dan Masuda et al., (2022) yaitu: 

1. Kepercayaan pada rekomendasi influencer 

Ada keyakinan bahwa produk atau layanan yang direkomendasikan oleh 

influencer dapat dipercaya dan menarik untuk dibeli 

2. Prediksi pembelian di masa depan 

Ada niat untuk membeli produk atau layanan yang dipromosikan oleh 

influencer dimasa mendatang 

3. Pengaruh sosial 

Terdapat keinginan untuk mendorong orang-orang terdekat untuk membeli 

produk yang sama melalui rekomendasi influencer media sosial 

4. Pertimbangan berdasarkan ulasan positif 

Ulasan positif dari influencer menjadi faktor penting dalam pertimbangan 

untuk membeli produk atau layanan 

5. Respon terhadap konten influencer 

Keputusan untuk membeli dapat dipicu oleh konten yang dilihat di media 

sosial.  

Customer experience ini dapat dilihat bahwa pengalaman positif yang dialami 

konsumen secara langsung mempengaruhi persepsi nilainya. Konsumen yang 
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merasakan bahwa pengalaman mereka bernilai lebih dari pada biaya yang dikeluarkan 

akan memiliki tingkat purchase intention yang lebih tinggi. Ketika konsumen memiliki 

pengalaman yang baik, mereka akan memiliki persepsi nilai yang lebih tinggi terhadap 

produk atau layanan. Persepsi nilai yang lebih tinggi ini, pada gilirannya, akan 

meningkatkan niat mereka untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, harus fokus 

pada meningkatkan customer experience guna meningkatkan purchase intention 

melalui peningkatan perceived value. Penelitian Salehzadeh & Pool, (2017) 

menyatakan bahwa perceived value memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

purchase intention, yang berarti bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh 

konsumen baik dalam aspek sosial, pribadi, maupun fungsional semakin besar 

kemungkinan mereka berniat membeli produk tersebut. Penelitian Yuan et al., (2020)  

menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara perceived value terhadap purchase 

intention. Nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap produk makanan yang dapat 

dilacak (traceable food) berperan penting dalam mempengaruhi keputusan mereka 

untuk membeli produk tersebut.  Penelitian Petraviciute et al., (2021) menyatakan 

bahwa nilai perceived value dari luxury brand memiliki efek positif terhadap purchase 

intention. Ini berarti semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap 

luxury brand, semakin besar kemungkinan untuk berniat membeli produk dari merek 

tersebut. Sama halnya dengan penelitian Dam, (2020) menyatakan bahwa perceived 

value berpengaruh positif terhadap purchase intention. Dengan demikian, pengalaman 

yang diberikan oleh influencer menjadi kunci dalam memperkuat persepsi nilai yang 

dirasakan pengikut terhadap produk, layanan, atau merek yang direkomendasikan.  
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Gaberamos & Pasaribu (2022), menunjukan bahwa perceived value sebagai mediasi 

antara customer experience terhadap purchase intention, hasilnya menunjukan bahwa 

perceived value memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention.  

H6: Perceived Value berpengaruh positif signifikan terhadap Consumer Purchase 

Intention 

H7: Perceived Value memediasi pengaruh Customer Experience terhadap 

Consumer Purchase Intention 
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2.2 Model Penelitian  

 Berdasarkan teori dan hipotesis yang telah diuraikan, berikut adalah model 

penelitian seperti yang ditunjukan pada gambar 2.1 sebagai berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

               

 

 

 

Gambar 2. 1 Model Penelitian 

  Model penelitian diatas merupakan modifikasi dari model penelitian milik (N. 

Chen & Yang, 2023) dengan mengganti variabel influencer attachment menjadi 

variabel perceived value. Hal tersebut berdasarkan fokus penelitian yang diteliti yaitu 

pengaruh nilai yang dirasakan terhadap influencer dapat mempengaruhi niat beli 

konsumen. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi Penelitian 

 Lokasi penelitian ini berada di Indonesia tanpa karakteristik regional yang 

spesifik. Hal ini dikarenakan penyebaran kuesioner menggunakan internet yang dapat 

menjangkau seluruh responden yang memiliki koneksi internet di Indonesia. Pada 

tahun 2023 pengguna media sosial di Indonesia pada tahun 2023 mencapai 167 juta 

orang, maka dari itu dapat menjamin stabilitas strategi pemasaran, jika tidak ekspansi. 

Peningkatan penggunaan media sosial mungkin menunjukan lebih banyak influencer 

dari semua tingkatan dan spesialisasi, serta lebih banyak pelanggan potensial untuk 

merek tersebut (Wolff., 2021). Peneliti menggunakan kuesioner online yang disediakan 

oleh Google form online untuk mengumpulkan data yang tidak dibatasi oleh wilayah 

untuk mendapatkan hasil yang maksimal dalam menjawab hipotesis. 

3.2 Populasi & Sampel 

3.2.1 Populasi  

  Menurut Hidayat et al., (2024) mendefinisikan populasi merujuk kepada 

seluruh elemen atau individu yang menjadi fokus penelitian. Sementara untuk tujuan 

penelitian, Hidayat et al., (2024) juga mendefinisikan populasi mengacu pada seluruh 

elemen individu yang ingin dipelajari atau dari mana data dikumpulkan.  Populasi 

dalam penelitian ini adalah masyarakat Indonesia.  
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3.2.2 Sampel 

 Menurut Hidayat et al., (2024), sampel disebut sebagai subset dari populasi 

yang dipilih untuk dianalisis. Jika populasi yang diteliti terlalu besar, memerlukan 

waktu, dana, dan tenaga penelitian akan terbatas. Populasi tersebut kemudian diambil 

sampelnya agar dapat mencerminkan sampel yang tepat. Sampel diambil dari seluruh 

masyarakat Indonesia yang mempunyai Instagram dan mengikuti influencer fadil jaidi. 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan data primer dari survei yang dikumpulkan 

melalui kuesioner yang diisi oleh responden. Untuk mengumpulkan data, peneliti 

menggunakan kuesioner karena bersifat fleksibel dan mudah digunakan. Bentuk 

kuesioner yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan tanggapan terhadap variabel 

penelitian adalah pernyataan yang tertutup dan terstruktur, dimana responden tidak 

dapat memberikan tanggapan alternatif.  

 Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non-

probability sampling. Teknik tersebut digunakan untuk pengambilan sampel pada 

populasi yang tidak diketahui secara pasti identitas dan jumlahnya (Sekaran & Bougie, 

2016).  Selain itu, metode yang digunakan adalah dengan Convenience sampling, yaitu 

teknik pengambilan sampel oleh peneliti dengan cara memilih responden berdasarkan 

kemudahan dan ketersediaan mereka (Sekaran & Bougie, 2016). Convenience 

sampling dipilih untuk mempermudah pengumpulan data melalui penyebaran 

kuesioner dengan Google Form yang di sebar melalui platform media sosial seperti 

WhatsApp dan Instagram.  
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 Untuk menentukan jumlah sampel yang dibutuhkan, peneliti menggunakan 

penentuan sampel berdasarkan jumlah parameter yang digunakan dalam model 

penelitian. Indikator dalam penelitian ini berjumlah 18 pertanyaan, maka jumlah 

minimal dan maksimal sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut   

- Minimal sampel = [{Jumlah Indikator + Jumlah Variabel } x 2] x 5  

         = [{18 + 4} x 2] x 5 = 220 Sampel  

 Berdasarkan hasil pengukuran sampel diatas, maka jumlah responden dalam 

penelitian ini yaitu minimal 220 responden. Namun melalui rangkaian proses 

pengumpulan data dan arahan dari dosem pembimbing, untuk meminimalisir 

kerusakan pada data maka penelitian ini menggunakan sampel 250 responden.   

3.3 Variabel Penelitian dan Operasional Variabel 

3.3.1 Variabel Penelitian 

 Pada penelitian ini terdiri dari satu variabel independen (bebas) yaitu 

customer experience, satu variabel dependen (terikat) yaitu consumer purchase 

intention. Dan 2 variabel mediasi yaitu influencer trust dan perceived value. 

Definisi operasional dan pengukuran masing-masing variabel dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

3.3.2 Definisi Operasional Variabel 

1. Customer Experience 

 Customer experience dalam penelitian ini dapat diartikan sebagai pengalaman 

keseluruhan yang dirasakan pelanggan saat berinteraksi dengan konten dan 
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rekomendasi dari influencer di media sosial. pengalaman ini meliputi produk, 

mendapatkan saran, dan merasakan manfaat emosional serta fungsi dari konten yang 

dibagikan influencer. Pengalaman ini terbentuk melalui berbagai elemen, seperti 

keaslian konten yang disampaikan influencer, relevansi informasi yang diberikan, 

interaksi dua arah seperti komentar atau respon dari influencer, serta kepuasan dalam 

menemukan inspirasi atau rekomendasi yang dianggap terpercaya dan sesuai 

kebutuhan mereka. Kepuasan pelanggan dapat dicerminkan dari pengalaman positif 

saat mengikuti rekomendasi influencer (Y. J. Kim & Kim, 2022). Melalui penelitian 

ini, customer experience dijadikan alat ukur untuk menilai sejauh mana influencer 

memberikan pengalaman positif kepada pelanggan. Pengoptimalan customer 

experience tentu mempengaruhi pengembangan niat perilaku pelanggan (Rather & 

Hollebeek, 2021). Teknologi sebagai fasilitator customer experience berperan dalam 

menampilkan konten digital yang menarik dari influencer, yang dapat mengadopsi 

elemen gamifikasi dan memudahkan pelanggan dalam menemukan informasi produk 

atau rekomendasi melalui influencer (Alexander & Kent, 2022). Berdasarkan pendapat 

di atas, terdapat kesamaan pandangan dari tiga penulis bahwa customer experience 

berkaitan dengan kepuasan pelanggan saat mengikuti rekomendasi influencer, 

pengoptimalan pengalaman interaksi dengan konten, serta pemanfaatan teknologi 

sebagai fasilitator tampilan digital yang menarik. Artinya, sesuai pandangan penulis 

mengenai customer experience, kepuasan yang mencerminkan pengalaman pengguna 

sangat mempengaruhi keputusan pelanggan dalam mengikuti rekomendasi dari 

influencer di media sosial. Variabel Customer Experience pada penelitian ini diukur 
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dengan skala likert yang berkisar satu (1) hingga lima (5) dan terdiri dari 4 item yang 

dirujuk dari penelitian (Venciute et al., 2023).   

Tabel 3. 1 Indikator Customer Experience 

1. Saya merasa influencer ini tahu banyak tentang produk atau layanan yang 

dipromosikan di postingan media sosial instagram 

2. Saya merasa influencer ini kompeten untuk membuat pernyataan tentang 

produk atau layanan yang di promosikan di postingan media sosial instagram 

3. Saya menganggap influencer ini sebagai ahli dalam produk atau layanan yang 

dipromosikan 

4. Saya menganggap influencer ini cukup berpengalaman untuk membuat 

pernyataan tentang produk yang dipromosikan. 

2. Influencer Trust 

 Trust terhadap influencer, memiliki pengaruh besar terhadap persepsi dan 

keputusan pengikut terkait produk yang dipromosikan. Ketika pengikut merasa bahwa 

influencer yang mereka ikuti memiliki integritas dan dapat dipercaya, mereka akan 

lebih cenderung menerima informasi yang diberikan sebagai sesuatu yang valid dan 

dapat diandalkan. Mempercayai seorang influencer menyatakan kekaguman akan 

kepribadian, pilihan hidup, dan bahkan prinsip-prinsipnya (Lacap et al., 2024). Sebab 

interaksi jangka panjang antara pengikut dan influencer dipengaruhi oleh tingkat 

kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap influencer. Kepercayaan membuat 
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influencer memiliki hubungan yang berkelanjutan dengan pengikutnya, serta dapat 

dikagumi kepribadianya oleh pengikutnya.  

 Influencer trust juga mencerminkan bagaimana pengikut menghargai karakter, 

prinsip, dan gaya hidup yang dijalani oleh influencer. Mereka melihat nilai-nilai yang 

dipegang oleh influencer sebagai sesuatu yang patut dihormati, dan kepercayaan 

tersebut merefleksikan penghargaan pengikut terhadap etika dan moralitas yang 

dimiliki oleh influencer. Kepercayaan pada influencer membuat pengikut percaya 

bahwa mereka akan mendapatkan manfaat dari hubungan mereka dengan influencer. 

Dengan begitu, seseorang berusaha untuk terlibat dengan influencer dan berniat untuk 

membeli produk yang di dukung (Ao et al., 2023). Selain itu, rasa kepercayaan yang 

berfungsi sebagai pondasi untuk menjaga hubungan jangka panjang antara influencer 

dan pengikutnya memungkinkan interaksi yang lebih mendalam dan keterlibatan 

emosional yang lebih kuat. dalam konteks ini, influencer trust bukan hanya mengenai 

kredibilitas dalam penyampaian informasi, tetapi juga tentang pembentukan ikatan 

yang berdampak pada sikap dan keputusan pembelian pengikut terhadap produk atau 

layanan yang disarankan oleh influencer.  Variabel Influencer Trust pada penelitian ini 

diukur dengan skala likert yang berkisar satu (1) hingga lima (5) dan terdiri dari 4 item 

yang dirujuk dari penelitian (D. Y. Kim & Kim, 2021), yaitu: 
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Tabel 3. 2 Indikator Influencer Trust 

1. Saya merasa bahwa influencer dapat dipercaya pada kontennya  

2. Saya percaya dengan apa yang dikatakan oleh influencer dan saya yakin 

influencer tidak akan mencoba mengambil keuntungan dari para pengikutnya 

3. Saya percaya bahwa influencer ini memberikan informasi yang jelas dan terbuka 

mengenai produk yang mereka promosikan 

4. Saya percaya bahwa influencer tidak akan berbohong meskipun ia bisa 

mendapatkan keuntungan dari kebohongan tersebut.  

3. Perceived value  

 Perceived value sebagai bentuk nilai yang dirasakan muncul ketika konsumen 

menilai influencer media sosial berdasarkan manfaat yang mereka rasakan. Penilaian 

ini bersifat subyektif, bergantung pada sejauh mana konten atau rekomendasi 

influencer tersebut dianggap bermanfaat. Konsumen akan membandingkan upaya atau 

waktu yang mereka habiskan mengikuti influencer dengan manfaat yang mereka 

dapatkan. Persepsi ini juga bervariasi, tergantung pada kebutuhan pribadi dan 

pengalaman individu. Perceived value menjadi salah satu variabel penting dalam 

mempengaruhi konsumen untuk konsisten dalam menentukan keputusan.  

 Perceived value berkaitan dengan evaluasi keseluruhan dalam menggunakan 

produk atau layanan berdasarkan pada hasil persepsi individu mengenai apa yang 

diperoleh (C. Wang & Teo, 2020). Ketika konsumen merasa bahwa interaksi mereka 



 
 

40 
 

dengan seorang influencer media sosial memberikan nilai lebih dari yang mereka 

harapkan seperti informasi yang relevan, keaslian, atau kedekatan emosional, maka 

persepsi mereka terhadap nilai influencer tersebut akan meningkat. Nilai ini juga 

bergantung pada perbandingan dengan influencer lain. Misalnya jika seorang 

influencer memberikan rekomendasi produk yang jujur dan sesuai dengan kebutuhan 

audiens, maka dia akan dianggap lebih kredibel dibandingkan influencer lain yang 

mungkin hanya mempromosikan produk demi keuntungan.  

 Niat pembelian dapat tercermin dari perceived value yang dirasakan audiens 

terhadap seorang influencer, sehingga perusahaan dapat memprediksi perilaku 

konsumen melalui efektivitas promosi yang dilakukan oleh influencer (Suo et al., 

2020). Ketika audiens merasa bahwa influencer memberikan rekomendasi yang 

berkualitas, relevan, dan sesuai dengan kebutuhan mereka, nilai yang dirasakan 

terhadap influencer meningkat. Hal ini berpotensi meningkatkan niat pembelian 

produk yang direkomendasikan oleh influencer, yang pada akhirnya membantu 

perusahaan dalam mencapai tujuan pemasaran mereka melalui pemahaman yang lebih 

mendalam tentang hubungan antara influencer dan audiens. Variabel perceived value 

diukur dengan menggunakan skala likert mulai dari (1) hingga (5). Item pengukuran 

dalam penelitian ini terdiri dari 5 item pengukuran variabel perceived value dan dirujuk 

dari penelitian yang dilakukan oleh (Jiang et al., 2023), (Phan Tan & Le, 2023) 
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Tabel 3. 3 Indikator Perceived Value 

1. Saya merasa konten yang dibagikan oleh influencer di media sosial instagram 

sangat berkualitas 

2. Saya merasa berpartisipasi dengan influencer media sosial instagram membantu 

saya mendapatkan kualitas barang atau layanan yang memadai 

3. Saya merasa berpartisipasi dengan influencer media sosial instagram membantu 

saya mendapatkan rekomendasi yang lebih sesuai 

4. Saya merasa rekomendasi yang diberikan oleh influencer di media sosial 

instagram  bernilai baik 

5. Saya merasa influencer media sosial instagram telah meningkatkan efektivitas 

belanja online. 

4. Consumer purchase intention 

  Niat beli mengacu keinginan seorang dalam membeli produk di masa depan 

(Devi et al., 2023).  Konsumen yang memiliki niat untuk melakukan pembelian, 

mereka mempertimbangkan untuk memperoleh produk tertentu dalam situasi tertentu 

(Mehta et al., 2023). Niat pembelian adalah jumlah ukuran yang direncanakan atau 

diinginkan oleh individu terhadap suatu produk (Park & Lin, 2020). Berdasarkan 

pendapat tersebut, hal yang dapat dikaji dengan pendapat diatas adanya kesamaan 

pandangan dari ketiga peneliti bahwa purchase intention bersinggungan dengan niat 

pembelian konsumen terhadap suatu produk. Pendapat tersebut sesuai dengan 
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pandangan peneliti mengenai bahwa niat membeli dapat terjadi ketika konsumen telah 

mencari tahu tentang produk dan produk tersebut sesuai dengan keinginan konsumen, 

sehingga mereka ingin membeli produk tersebut di masa mendatang. Menurut ketiga 

peneliti tersebut, purchase intention mengacu pada keinginan seseorang untuk 

membeli sesuatu di masa depan, dimana ketika pelanggan ingin membeli sesuatu, 

mereka mempertimbangkan untuk membeli barang tertentu dalam situasi tertentu. 

Sejumlah ukuran yang diinginkan atau direncanakan oleh seseorang terhadap suatu 

produk disebut niat pembelian, dengan kata lain, ini adalah tindakan mental atau niat 

yang menunjukkan kesediaan seseorang untuk membeli barang atau produk tersebut di 

masa mendatang. Variabel Consumer purchase intention pada penelitian ini diukur 

dengan skala likert mulai dari (1) hingga (5) dan terdiri dari 5 item yang dirujuk dari 

penelitian (Sokolova & Kefi, 2020), (Arachchi & Samarasinghe, 2023), (Masuda et al., 

2022) yaitu: 

Tabel 3. 4 Indikator Consumer Purchase Intention 

1. Saya pikir saya akan membeli produk atau layanan yang direkomendasikan 

oleh influencer  

2. Saya akan membeli produk atau layanan yang dipromosikan oleh influencer di 

masa mendatang 

3. Saya akan mendorong orang-orang yang dekat dengan saya untuk membeli produk 

atau layanan yang dipromosikan oleh influencer  
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4. Saya mempertimbangkan membeli produk yang dipromosikan influencer dalam 

waktu dekat karena alasannya positif 

5. Saya akan membeli produk atau layanan yang di promosikan influencer, setelah 

melihat postingan yang di buat influencer  

 

3.4 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

3.4.1 Jenis Data 

 Data dalam penelitian ini diperoleh dari data primer dan data sekunder. Data 

primer menggunakan kuesioner yang dibagikan secara langsung kepada para 

responden sedangkan untuk data sekunder menggunakan data informasi dari 

penelitian terdahulu dan beberapa referensi yang terkait dengan penelitian. 

3.4.2 Teknik Pengumpulan Data 

 Penelitian ini menggunakan data primer yang akan dikumpulkan melalui 

survei menggunakan kuesioner yang diisi oleh responden. Menurut Sekaran & 

Bougie, (2016), penggunaan kuesioner dianggap sebagai metode yang tepat untuk 

mengumpulkan data sesuai dengan desain penelitian dikarenakan kuesioner sering 

digunakan dalam penelitian kuantitatif untuk dapat mengumpulkan data yang besar. 

Metode tersebut memungkinkan peneliti untuk memperoleh data kuantitatif yang 

dapat dianalisis secara statistik. Dalam penelitian ini, kuesioner akan terbagi menjadi 

beberapa bagian yang disesuaikan dengan variabel penelitian. 
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Tabel 3. 5 Susunan Bagian Kuesioner 

Susunan Kuesioner Keterangan 

Bagian 1 Perkenalan diri dan penjelasan tentang penelitian yang 

dilakukan dan pertanyaan tentang identitas serta 

demografi responden 

Bagian 2 Pertanyaan tentang variabel customer experience 

Bagian 3 Pertanyaan tentang influencer trust 

Bagian 4 Pertanyaan tentang perceived value 

Bagian 5 Pertanyaan tentang variabel consumer purchase intention 

Bagian 6 Ucapan terima kasih 

   

3.4.3 Skala Pengukuran 

 Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data dengan metode kuesioner 

dapat diukur dengan menggunakan skala likert. Menurut Sekaran & Bougie, (2016) 

skala likert ini dapat digunakan untuk mengukur seberapa kuat respon jawaban setuju 

atau tidak setuju dari para responden dengan pernyataan yang telah disediakan oleh 

peneliti. Adapun 5 indikator yang dapat dipilih oleh responden dengan cara memberi 

tanda ceklis (√) pada indikator sebagai berikut:  
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Tabel 3. 6  Skala Likert 

Jenis Jawaban Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

 Kuesioner pada penelitian ini didistribusikan secara daring menggunakan media 

Google Form. Alasan penggunaan Google Form karena dapat membantu menjangkau 

responden secara luas, sehingga mampu mengoptimalkan waktu pengumpulan data. 

Penyebaran kuesioner melalui platform messaging dan media sosial seperti WhatsApp 

dan Instagram. 

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 

 Uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dalam bentuk pilot-test. 

Pilot test digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian 

sebelum kuesioner disebarkan pada responden, maka kuesioner diuji coba terlebih 

dahulu kepada 50 responden. Hal ini dimaksudkan untuk memastikan bahwa indikator-

indikator variabel pada kuesioner termasuk indikator yang valid dan reliabel untuk 

diuji.  
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3.5.1 Uji Validitas 

  Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuesioner. 

Sebuah instrumen atau kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada instrumen atau 

kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut 

(Ghozali, 2021). Suatu instrumen yang valid mempunyai validitas tinggi, sedangkan 

instrumen yang kurang valid memiliki validitas rendah. Pengujian validitas kuesioner 

yang diberikan kepada responden dalam penelitian ini diuji menggunakan korelasi 

product moment correlation dengan tingkat signifikansi 5% dengan menggunakan 

rumus degree of freedom (df) = n-2 digunakan untuk pengujian signifikansi kuesioner. 

Suatu instrumen dikatakan valid apabila nilai r hitung lebih  besar daripada r tabel serta 

bernilai positif. Sebaliknya, jika r hitung lebih kecil daripada r tabel, maka instrumen 

tersebut dikatakan tidak valid (Ghozali, 2021). Apabila r hitung lebih besar dari r tabel 

serta bernilai positif, maka pertanyaan dari indikator dinyatakan valid. Uji validitas 

dalam penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 50 responden, sehingga degree of 

freedom (df) = 50-2 dengan distribusi signifikansi 5% adalah 0,279. 
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Tabel 3. 7 Uji Validitas 

Sumber: Olah data, 2024 

Variabel Indikator rhitung rtabel Keterangan 

Customer Experience (CX) 

CX1 0,889** 0,279 Valid 

CX2 0,911** 0,279 Valid 

CX3 0,841** 0,279 Valid 

CX4 0,873** 0,279 Valid 

Influencer Trust (IT) 

IT1 0,807** 0,279 Valid 

IT2 0,881** 0,279 Valid 

IT3 0,893** 0,279 Valid 

IT4 0,922** 0,279 Valid 

Perceived Value (PV) 

PV1 0,921** 0,279 Valid 

PV2 0,909** 0,279 Valid 

PV3 0,949** 0,279 Valid 

PV4 0,901** 0,279 Valid 

PV5 0,809** 0,279 Valid 

Consumer Purchase 

Intention (CPI) 

CPI1 0,895** 0,279 Valid 

CPI2 0,907** 0,279 Valid 

CPI3 0,883** 0,279 Valid 

CPI4 0,864** 0,279 Valid 

CPI5 0,922** 0,279 Valid 
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   Berdasarkan tabel hasil uji validitas dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan 

variabel yang diajukan untuk responden adalah valid. Karena dilihat dari nilai r hitung 

> r tabel (0,279) sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh pernyataan yang ada dalam 

kuesioner tersebut, dapat dikatakan layak sebagai instrumen untuk mengukur data 

penelitian.  

3.5.2 Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas merupakan uji untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal 

ketika jawaban seseorang terhadap pernyataan tersebut konsisten dari waktu ke waktu 

(Ghozali, 2021). Menurut Ghozali, (2021) suatu variabel atau konstruk  dikatakan 

reliabel jika nilai Crobach alpha ≥ 0,6.  

Tabel 3. 8 Uji Reliabilitas 

No  Variabel  Jumlah 

Item 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

1 Customer Experience (CX) 4 0,900 Reliabel 

2 Influencer Trust (IT) 4 0,899 Reliabel 

3 Perceived Value (PV) 5 0,939 Reliabel 
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4 Consumer Purchase Intention 

(CPI) 

5 0,935 Reliabel  

Sumber: Olah data 2024 

Berdasarkan keseluruhan hasil perhitungan pada tabel diatas menunjukkan 

bahwa seluruh variabel yang diteliti memiliki instrumen yang reliabel dimana nilai 

cronbach's alpha-nya >0,6.  

3.6 Metode Analisis Data 

3.6.1 Analisis Deskriptif 

  Menurut Sekaran & Bougie, (2016), analisis deskriptif digunakan untuk 

menjelaskan karakteristik, kejadian, orang maupun situasi tertentu melalui data yang 

telah dikumpulkan. Analisis deskriptif ini bertujuan untuk memberikan gambaran 

yang dihasilkan dari masing-masing variabel di mana dapat membantu untuk 

mengambil keputusan yang akan diambil serta memahami karakteristik dari 

responden penelitian yang berjumlah 220 orang. Penelitian ini akan menggunakan 

analisis deskriptif untuk mengetahui karakteristik dari responden yang didasarkan 

pada beberapa kriteria. Adapun kriteria dari responden peneliti antara lain sebagai 

berikut:  

1) Nama Responden  

2) Usia Responden  

3) Jenis Kelamin 
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4) Pendapatan Responden 

5) Pendidikan Terakhir 

3.6.2 Analisis Statistik 

 Alat analisis statistik yang digunakan untuk menguji hipotesis dalam 

penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM) untuk mendapatkan 

validitas dari hipotesis yang telah diajukan dan menggunakan program computer 

Smart PLS. Partial Least Square (PLS) merupakan metode soft modelling karena 

tidak didasarkan pada asumsi data dengan skala pengukuran atau jumlah sampel 

tertentu. Pada penelitian ini menggunakan analisis PLS yang dilakukan dengan 2 

tahapan, yaitu model pengukuran (outer model) dan model structural (inner model). 

3.6.2.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)  

 Langkah pertama yang dilakukan dalam analisis SEM-PLS yaitu pengujian outer 

model yang digunakan sebagai penilaian kualitas pengukuran (Hair et al., 2021). Model 

pengukuran/ outlier dapat dideteksi dari nilai mahalanobis distance yang dibandingkan 

dengan chi-square pada degree of freedom indikatornya. Tujuan dilakukannya model 

pengukuran yaitu untuk memastikan bahwa pengukuran dapat diandalkan dan valid. 

Selain itu, agar dapat menghasilkan data yang akurat dan relevan untuk efisiensi hasil 

penelitian.  

1. Uji Validitas Konvergen 

Pengujian ini dilakukan untuk menentukan sejauh mana antara item-item pada 

variabel yang sama mempunyai hubungan positif. convergent validity dalam PLS-SEM 
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digunakan untuk mengevaluasi nilai average variance extracted (AVE) dan outer 

loadings dari indikator atau item pada suatu variabel (Hair et al., 2021). Nilai AVE 

merupakan nilai rerata keseluruhan muatan kuadrat dari indikator terkait dengan 

konstruk, yaitu jumlah muatan kuadrat dibagi dengan jumlah indikator. Menurut Hair 

et al., (2021), sebuah indikator akan dinyatakan diterima ketika nilai loading factor 

lebih dari 0,7 dan memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,5 dan apabila nilai AVE 

dibawah 0,5 maka item atau indikator tersebut akan dihapus.  

2. Uji Validitas Diskriminan 

 Pengujian discriminant validity dilakukan untuk mengetahui apakah suatu 

konstruk dalam model tertentu dengan konstruksi lainnya memiliki hubungan atau 

tidak. Menurut Hair et al., (2021), untuk melakukan uji validitas diskriminan bisa 

menggunakan dua acara yaitu Fornell Larcker Criterion dan Cross Loadings. Metode 

Fornell Larcker Criterion memiliki kriteria nilai akar kuadrat AVE harus lebih besar 

dari akar kuadrat setiap konstruk, sedangkan Cross Loadings memiliki kriteria cross 

yang menunjukkan hasil dari indikator harus bernilai lebih tinggi daripada nilai 

konstruk yang lain. Validitas diskriminan pada penelitian ini akan dinilai berdasarkan 

cross loading pengukuran dengan konstruknya. Kriteria ini akan membantu 

memastikan bahwa indikator lebih kuat terkait dengan konstruk yang dimaksudkan 

daripada dengan konstruk alternatif (Hair et al., 2021).  

3. Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas menunjukkan tingkat pada suatu pengukuran bebas dari bias atau 

kesalahan dan memberikan hasil yang konsisten dari waktu ke waktu pada berbagai 
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item dalam instrumen (Sekaran & Bougie, 2016). Hair et al., (2019) menyatakan bahwa 

uji reliabilitas dilakukan pada instrumen penelitian untuk memastikan bahwa 

instrument tersebut dapat diandalkan dan menghasilkan nilai yang konsisten. Konstruk 

reliabilitas digunakan untuk menilai keandalan dan konsistensi internal dari variabel-

variabel yang diukur yang mewakili setiap konstruk laten. 

 Reliabilitas instrumen pada PLS dapat menggunakan dua metode Cronbach’s 

alpha dan Composite Reliability. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas akan 

menggunakan metode composite reliability dengan rule of thumb nilai minimum 

composite reliability adalah 0,7 dan semakin bagus apabila angkanya lebih dari 0,8 

hingga 0,9 (Hair et al., 2019).  

3.6.2.2 Analisis Model Struktural (Inner Model) 

Setelah model pengukuran dinyatakan valid dan reliabel. Langkah selanjutnya 

adalah menguji model struktural atau inner model.  

1. Uji Kolinearitas 

 Pengujian uji kolinearitas untuk melihat apakah variabel bebas atau variabel 

predictor sama dengan model regresi structural. Untuk menguji kolinearitas, 

menggunakan variance inflation factor (VIF) agar dapat mengetahui tingkat 

kolinearitas dari setiap konstruk predictor (VIF) harus berada di atas 0,20 dan dibawah 

5, jika tidak sesuai dengan nilai tersebut, konstruk harus dipertimbangkan untuk 

dihapus atau digabungkan menjadi satu konstruk (Hair et al., 2021).  
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2. Uji Koefisien Determinasi / R-Square 

Uji koefisien determinasi mengacu pada nilai R-squared. Tujuan pengujian ini 

adalah untuk mengetahui sejauh mana konstruk endogen dan konstruk eksogen dapat 

saling menjelaskan secara simultan. Dalam hal ini, peneliti menganggap R-squared 

mewakili fungsi dari jumlah variabel predictor yang dibangun. Uji r-square dilakukan 

untuk menguji seberapa besar variabel dependen dipengaruhi variabel independen 

(Hair et al., 2019). Pengukuran nilai R-square dapat dilihat sebagai berikut: 

● Nilai R2 sebesar > 0,7 dikategorikan sebagai kuat, 

● Nilai R2 sebesar 0,67 dikategorikan sebagai substansial, 

● Nilai R2 sebesar 0,33 dikategorikan sebagai moderat, 

● Nilai R2 sebesar 0,19 dikategorikan sebagai lemah. 

3. Goodness of Fit/ Q Square 

 Penelitian ini nilai Q-Square digunakan untuk menentukan apakah terdapat 

ketidakcocokan antara data dan model. Pengujian Goodness of Fit (GOF) yang valid 

memiliki nilai korelasi dari Q-Square lebih besar dari nol. Square berada antara 0-1, 

jika nilai Q-Square tinggi maka bisa dikatakan variabel independen memiliki hubungan 

yang sangat erat dengan variabel dependen, sedangkan jika mendekati nol 

menunjukkan hubungan yang lemah antara variabel independen dengan variabel 

dependen (Hair et al., 2021). 
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4. Structural Model Path Coefficients 

 Setelah menjalankan beberapa uji tersebut, selanjutnya adalah menganalisis 

hubungan model structural (Path Coefficients). Menurut Hair et al., (2017), path 

coefficients merepresentasikan hubungan yang dihipotesiskan antar konstruk. 

Koefisien yang dianggap signifikan bergantung pada kesalahan standar yang diperoleh 

dari Bootstrap. Bootstrap ini menghasilkan nilai t sebagai perkiraan parameter melalui 

proses non-parametrik yang melibatkan re-estimasi model beberapa ratus hingga 

ribuan kali dengan pengembalian dan penggantian sampel untuk menghasilkan input. 

Inner model ditunjukkan dengan nilai T-Statistic, kriteria yang digunakan adalah 1,28 

(tingkat signifikansi = 10%), 1,65 (tingkat signifikansi = 5%), dan 2,33 (tingkat 

signifikansi = 1%) (Hair et.al, 2017). Penelitian ini menggunakan uji statistik one-tailed 

dengan tingkat keyakinan 1.65 (sig. 5%), sehingga nilai T-tabel adalah 1 ≥1.65. Uji 

hipotesis akan diterima apabila T-statistics lebih besar dari T-tabel. Hasil pengujian 

hipotesis pada inner model signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh 

antara variabel laten (Hair et al., 2021).  
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Pengumpulan Data 

 Pengumpulan data dengan cara daring menggunakan Google Form dan 

melibatkan 250 responden. Hasil dari jawaban responden akan digunakan untuk 

menjawab permasalahan penelitian yang disajikan dalam bentuk analisis deskriptif dan 

analisis Structural Equation Model (SEM) dengan menggunakan program SmartPLS. 

Adapun analisis ini dilakukan sesuai dengan tahapan yang telah disajikan pada bab 

sebelumnya. 

4.1.1 Analisis Deskriptif Responden 

Analisis deskriptif responden dibedakan menjadi dua yaitu analisis deskriptif 

berdasarkan karakteristik dan analisis deskriptif berdasarkan pola perilaku responden. 

Analisis deskriptif karakteristik responden pada penelitian ini dikategorikan kedalam 

beberapa profil kategori yaitu, jenis kelamin, usia, Pendidikan terakhir, pekerjaan, dan 

rata-rata penghasilan perbulan. Sedangkan analisis pola perilaku pada penelitian ini 

didasarkan pada intensitas melakukan pembelian melalui rekomendasi influencer.  

4.1.1.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

Berikut merupakan hasil perhitungan analisis deskriptif karakteristik responden 

pada penelitian ini dikategorikan kedalam beberapa profil kategori yaitu, jenis kelamin, 

usia, pendidikan terakhir, pekerjaan dan rata-rata penghasilan perbulan yang 

ditunjukan pada tabel 4.1: 
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Tabel 4. 1 Karakteristik Responden 

Karakteristik  Jumlah Presentase 

Jenis Kelamin 

Laki-laki 93 37,20% 

Perempuan 157 62,80% 

Total 250 100% 

Usia 

17-24 Tahun 105 42% 

25-34 Tahun 139 55,60% 

35-44 Tahun 5 2% 

>45 Tahun 1 0,40% 

Total 250 100% 

Tingkat Pendidikan 

SD/SMP/SMA 30 12% 

Diploma/Sarjana (S1) 190 76% 

Pascasarjana (S2) 29 11,60% 

Lainya 1 0,40% 

Total 250 100% 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 40 16% 

ASN/TNI/POLRI 25 10% 

Wiraswasta 27 10,80% 

Karyawan 66 26,40% 

Lain-lain 92 36,80% 

Total 250 100% 

Rata-rata Penghasilan 

< Rp.2.000.000 70 28% 

Rp.2.000.000 - Rp.4.000.000 93 37,20% 

>Rp.6.000.000 87 34,80% 

Total 250 100% 

Sumbber: Data Primer 2025 

Berdasarkan Tabel 4.1 dapat dilihat bahwa analisis deskriptif karakteristik 

responden menunjukan 93 orang atau 37,2% berjenis kelamin laki-laki dan 157 orang 

atau 62,8% berjenis kelamin perempuan. Dari segi usia, didominasi oleh kelompok usia 

25-34 tahun sebanyak 139 orang dengan persentase 55,6% kemudian kelompok usia 
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17-24 tahun sebanyak 105 orang dengan persentase (42%). Hal tersebut dikarenakan 

bahwa generasi milenial (kelahiran 1981-1996) den generasi Z (kelahiran 1997 keatas) 

merupakan dua generasi yang tumbuh di tengah perkembangan teknologi yang pesat.  

 Sedangkan untuk kelompok usia 35-44 tahun sebanyak 5 orang dengan 

persentase 2% dan untuk kelompok usia >45 sebanyak 1 orang dengan persentase 

0,4%.  

 Kemudian, dari segi pendidikan terakhir didominasi oleh responden dengan 

tingkat Pendidikan diploma/sarjana (S1) yaitu sebanyak 190 orang dengan persentase 

76%. Kemudian untuk tingkat Pendidikan SD/SMP/SMA sederajat sebanyak 30%. 

Sedangkan tingkat Pascasarjana (S2) sebanyak 29 orang, dan untuk Pendidikan lainya 

yaitu 1 orang dengan persentase 0,4%. Dari segi pekerjaan, mayoritas didominasi oleh 

responden dengan pekerjaan lain-lain sebanyak 92 orang dengan persentase 36,8%. 

Kemudian sebanyak 66 orang sebagai karyawan dengan persentase 26,4%. Sebanyak 

40 orang dengan persentase 10% sebagai pelajar/mahasiswa. Sebanyak 27 orang 

sebagai wiraswasta dengan persentase 10,8%. Selain itu, 25 orang sebagai 

ASN/TNI/POLRI dengan persentase 10%. 

 Selanjutnya, karakteristik responden berdasarkan tingkat penghasilan. Dari 

keseluruhan responden yaitu 250 responden, sebagian besar masuk dalam kategori 

penghasilan >Rp2.000.000 – Rp.4.000.000 sebanyak 93 orang dengan persentase 

37,2%. Kemudian responden dengan kategori penghasilan >Rp.6.000.000 sebanyak 87 
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orang dengan persentase 34,8%. Selanjutnya responden dengan kategori penghasilan 

<Rp.2.000.000 adalah sebanyak 70 orang dengan persentase 28%.   

4.1.1.2 Analisis Deskriptif Pola Perilaku Responden 

1. Analisis Deskriptif Pola Perilaku Responden 

Responden penelitian ini dibedakan menjadi tiga kategori dalam frekuensi 

melakukan pembelian yaitu 2-3 kali, 4-5 kali, dan >6 kali dalam satu tahun yang 

ditunjukan oleh Tabel 4.2 berikut: 

 

Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Menurut Frekuensi Pembelian 

Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa dari keseluruhan responden 

yaitu 250 responden yang melakukan pembelian melalui rekomendasi influencer, 

sejumlah 111 orang atau sebesar 44% melakukan pembelian sebanyak 2-3 kali, 

kemudian sejumlah 53 orang atau sebesar 21% melakukan pembelian sebanyak 4-5 

kali, dan sejumlah 88 orang atau sebesar 34,9% melakukan pembelian sebanyak >6 

kali dalam satu tahun. 

 

 

No Frekuensi Membeli Jumlah Presentase 

1 2-3 Kali 111 44% 

2 4-5 Kali 53 21% 

3 >6 Kali 88 34,9% 

Total 250 100% 
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4.2 Analisis Deskriptif Berdasarkan Variabel 

 

Dalam penelitian ini terdapat pernyataan yang mewakili masing-masing variabel 

dengan total 250 responden yang diuji melalui aplikasi SmartPLS. Analisis deskriptif 

variabel digunakan ini dilakukan guna mengetahui tingkat penilaian jawaban terhadap 

masing-masing variabel berdasarkan data yang telah dikumpulkan. Pada tingkat 

penilaian ini menggunakan skala likert dengan skor terendah adalah 1 dan 5 sebagai 

skor tertinggi. Sehingga dapat ditentukan besaran interval sebagai berikut: 

Skor penilaian terendah = 1 

Skor penilaian tertinggi = 5 

Interval = (5-1) /5 = 0.8 

Sehingga diperoleh Batasan penilaian terhadap masing-masing variabel sebagai 

berikut: 

Tabel 4. 3 Skala Deskriptif Variabel 

Interval 4.25-5.05 3.44-4.24 2.63-3.43 1.82-2.62 1.00-1.08 

CX Sangat Setuju Setuju Netral 

Tidak 

Setuju 

Sangat Tidak 

Setuju 

IT Sangat Setuju Setuju Netral 

Tidak 

Setuju 

Sangat Tidak 

Setuju 

PV Sangat Setuju Setuju Netral 

Tidak 

Setuju 

Sangat Tidak 

Setuju 

CPI Sangat Setuju Setuju Netral 

Tidak 

Setuju 

Sangat Tidak 

Setuju 
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4.2.1 Hasil Analisis Deskriptif Customer Experience 

 Pada hasil jawaban responden, dapat dinyatakan distribusi penilaian responden 

terhadap variabel customer experience yang ditunjukan pada Tabel berikut: 

Tabel 4. 4 Penilaian Variabel Customer Experience 

Kode Indikator Mean Keterangan 

CX1 

Saya merasa influencer ini tahu banyak tentang 

produk atau layanan yang dipromosikan di 

postingan media sosial instagram 

3.88 Setuju 

CX2 

Saya merasa influencer ini kompeten untuk 

membuat pernyataan tentang produk atau layanan 

yang di promosikan di postingan media sosial 

instagram 

3.95 Setuju 

CX3 

Saya menganggap influencer ini sebagai ahli 

dalam produk atau layanan yang dipromosikan 
3.85 Setuju 

CX4 

Saya menganggap influencer ini cukup 

berpengalaman untuk membuat pernyataan 

tentang produk yang dipromosikan. 

3.96 Setuju 

Rata-rata Total  3.91 Setuju 

Sumber: Data Diolah, 2025 

 Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.4, menunjukan bahwasanya rata-rata 

pada penelitian variabel Customer Experience adalah 3.91dimana 250 responden rata-

rata menyatakan setuju terhadap indikator yang ada pada variabel penelitian. Adapun 
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penilaian tertinggi responden ada pada satu indikator yang menyebutkan bahwa 

responden mengenali seperti apa influencer ini cukup berpengalaman untuk membuat 

pernyataan tentang produk yang dipromosikan dengan nilai rata-rata 3.96. sedangkan 

untuk nilai rata-rata terendah adalah 3.85 yang didapatkan pada indikator yang 

menyatakan bahwa influencer ini sebagai ahli dalam produk atau layanan yang 

dipromosikan.  

4.2.2 Hasil Analisis Deskriptif Influencer Trust 

Pada hasil jawaban responden, dapat dinyatakan distribusi penilaian responden 

terhadap variabel Influencer Trust yang ditunjukan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 5 Penilaian Variabel Influencer Trust 

Kode Indikator Mean Keterangan 

IT1 

Saya merasa bahwa influencer dapat dipercaya 

pada kontennya  
3,91 Setuju 

IT2 

Saya percaya dengan apa yang dikatakan oleh 

influencer dan saya yakin influencer tidak akan 

mencoba mengambil keuntungan dari para 

pengikutnya 

3,67 Setuju 

IT3 

Saya percaya bahwa influencer ini memberikan 

informasi yang jelas dan terbuka mengenai produk 

yang mereka promosikan 

3,86 Setuju 
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IT4 

Saya percaya bahwa influencer tidak akan 

berbohong meskipun ia bisa mendapatkan 

keuntungan dari kebohongan tersebut.  

3,65 Setuju 

Rata-rata Total 3,77 Setuju 

Sumber: Data Diolah, 2025 

 Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.5, menunjukan bahwasanya rata-rata 

pada penilaian variabel influencer trust adalah sebesar 3.77 dimana 250 responden rata-

rata menyatakan setuju terhadap indikator yang ada pada pada variabel penelitian. 

Adapun penilaian tertinggi responden ada pada satu indikator yang menyebutkan 

bahwa responden merasa bahwa influencer dapat dipercaya pada kontennya dengan 

nilai rata-rata 3.91. sedangkan untuk nilai rata-rata terendah adalah 3.65 yang 

didapatkan pada indikator yang menyatakan bahwa responden percaya bahwa 

influencer tidak akan berbohong meskipun ia bisa mendapatkan keuntungan dari 

kebohongan tersebut. 

4.2.3 Hasil Analisis Deskriptif Perceived Value 

Pada hasil jawaban responden, dapat dinyatakan distribusi penilaian responden 

terhadap variabel Perceived Value yang ditunjukan pada tabel berikut: 
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Tabel 4. 6 Penilaian Variable Perceived Value 
 

Kode Indikator Mean Keterangan 

PV1 

Saya merasa konten yang dibagikan oleh influencer 

di media sosial instagram sangat berkualitas 
4.00 Setuju 

PV2 

Saya merasa berpartisipasi dengan influencer 

media sosial instagram membantu saya 

mendapatkan kualitas barang atau layanan yang 

memadai 

4.06 Setuju 

PV3 

Saya merasa berpartisipasi dengan influencer 

media sosial instagram membantu saya 

mendapatkan rekomendasi yang lebih sesuai 

4.10 Setuju 

PV4 

Saya merasa rekomendasi yang diberikan oleh 

influencer di media sosial instagram  bernilai baik 
4.07 Setuju 

PV5 

Saya merasa influencer media sosial instagram 

telah meningkatkan efektivitas belanja online. 
4.20 Setuju 

Rata-rata Total  4.09 Setuju 

Sumber: Data Diolah, 2025 

 Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.6, menunjukan bahwasanya rata-rata 

pada penilaian variabel Perceived Value adalah sebesar 4.09 dimana 250 responden 

rata-rata menyatakan setuju terhadap indikator yang ada pada variabel penelitian. 

Adapun penilaian tertinggi responden ada pada satu indikator yang menyebutkan 
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bahwa responden merasa berpartisipasi dengan influencer media sosial instagram 

membantu saya mendapatkan rekomendasi yang lebih sesuai dengan nilai rata-rata 

4.10. sedangkan untuk nilai rata-rata terendah adalah 4.00 yang didapatkan pada 

indikator yang menyatakan bahwa responden merasa konten yang dibagikan oleh 

influencer di media sosial instagram sangat berkualitas.  

4.2.4 Hasil Analisis Deskriptif Consumer Purchase Intention 

Pada hasil jawaban responden, dapat dinyatakan distribusi penilaian responden 

terhadap variabel Consumer Purchase Intention yang ditunjukan pada tabel tersebut: 

Tabel 4. 7 Penilaian Variabel Consumer Purchase Intention 

Kode Indikator  Mean Keterangan 

CPI1 

Saya pikir saya akan membeli produk atau 

layanan yang direkomendasikan 

oleh influencer 

3,89 Setuju 

CPI2 

Saya akan membeli produk atau layanan 

yang dipromosikan oleh influencer di masa 

mendatang 

3,90 Setuju 

CPI3 

Saya akan mendorong orang-orang yang 

dekat dengan saya untuk membeli produk 

atau layanan yang dipromosikan oleh 

influencer  

3,82 Setuju 
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CPI4 

Saya mempertimbangkan membeli produk 

yang dipromosikan influencer dalam waktu 

dekat karena alasannya positif 

3,92 Setuju 

CPI5 

Saya akan membeli produk atau layanan 

yang di promosikan influencer, setelah 

melihat postingan yang di buat influencer  

3,92 Setuju 

Rata-rata Mean 3.89 Setuju 

Sumber: Data Diolah, 2025 

 Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.7, menunjukan bahwa rata-rata pada 

variable Consumer Purchase Intention adalah 3.89 dimana 250 responden rata-rata 

menyatakan setuju terhadap indikator yang ada pada variabel penelitian. Adapun 

penelitian tertinggi responden ada pada dua indikator yang menyatakan bahwa 

responden mempertimbangkan membeli produk yang dipromosikan influencer dalam 

waktu dekat karena ulasanya positif, dan yang satu lagi menyatakan bahwa responden 

akan membeli produk atau layanan yang di promosikan influencer, setelah melihat 

postingan yang di buat influencer dengan nilai rata-rata 3.92. sedangkan untuk nilai 

rata-rata terendah adalah 3.82 yang didapatkan pada indikator yang menyatakan 

responden akan mendorong orang-orang yang dekat dengan saya untuk membeli 

produk atau layanan yang dipromosikan oleh influencer. 
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4.3 Pengujian model pengukuran (outer model) 

 Model pengukuran diuji dengan menggunakan uji validitas reliabilitas untuk 

memastikan keakuratan dan konsistensi hasil. Hasil dari kedua pengujian ini 

memberikan informasi penting tentang kualitas model pengukuran yang digunakan. 

Penjelasan rinci mengenai hasil  dari uji validitas dan reliabilitas akan disajikan sebagai 

berikut: 

4.3.1 Hasil Uji Validitas 

Berikut ini merupakan hasil uji validitas konvergen dan validitas diskriminan. 

a. Hasil Uji Validitas Konvergen 

Hasil uji validitas konvergen dapat dilihat secara jelas pada gambar 4.1 sebagai 

berikut. 

 

Gambar 4. 1. Model Jalur Uji Validitas Konvergen 
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Disisi lain, data dari hasil uji validitas konvergen, yang telah diolah dalam format 

outer loading, dapat ditemukan pada tabel 4.8 di bawah ini.  

Tabel 4. 8 Nilai Outer Loading 

  CX IT PV CPI 

CX1 0.885    

CX2 0.878    

CX3 0.891    

CX4 0.869    

IT1  0.852   

IT2  0.858   

IT3  0.871   

IT4  0.871   

PV1   0.877  

PV2   0.912  

PV3   0.904  

PV4   0.878  

PV5   0.854  

CPI1    0.876 

CPI2    0.895 

CPI3    0.891 

CPI4    0.864 

CPI5    0.889 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

Catatan: CX = Customer Experience; IT = Influencer Trust; PV = Perceived Value; 

CPI = Consumer Purchase Intention. 

Berdasarkan hasil uji validitas konvergen, semua item memiliki nilai outer loading 

diatas 0.70, menunjukan validitas yang baik. Pada variabel Customer Experience, nilai 

outer loading berkisar antara 0.869 hingga 0.891, sedangkan Influencer Trust memiliki 

nilai antara 0.852 hingga 0.87. Untuk Perceived Value, nilai outer loading berkisar 
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antara 0.854 hingga 0.912, dan pada Consumer Purchase Intention nilai outer loading 

berkisar dari 0.864 hingga 0.895. secara keseluruhan, semua item valid dalam 

mengukur masing-masing konstruk yang diwakili.  

Selanjutnya, terdapat nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk pengukuran 

validitas konvergen disajikan dalam Tabel 4.9. dibawah ini. 

Tabel 4. 9 Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Konstruk Average Variance Extracted (AVE) 

Customer Experience (CX) 0.776 

Influencer Trust (IT) 0.745 

Perceived Value (PV) 0.783 

Consumer Purchase Intention (CPI) 0.783 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

 Berdasarkan pada tabel 4.9 dapat dilihat bahwa semua konstruk memiliki nilai 

Average Variance Extracted (AVE) diatas 0.50, menandakan kualitas validitas 

konvergen yang kuat. berdasarkan hasil pengukuran nilai Outer Loading maupun 

Average Variance Extracted (AVE) menunjukan bahwa setiap item valid dalam 

mempresentasikan konstruknya, dan setiap konstruk mampu menjelaskan varian dari 

item-item terkait secara memadai. Dengan demikian, model pengukuran memenuhi 

syarat validitas konvergen.  
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b. Hasil Uji validitas diskriminan 

 Pengujian validitas diskriminan dalam penelitian ini menggunakan dua 

parameter utama, yaitu nilai Fornell-Larcker Criterion dan nilai HTMT. Kedua nilai 

ini menjadi dasar dalam menentukan sejauh mana konstruk yang diukur berbeda satu 

sama lain. Hasil pengukuran nilai Fornell-Larcker Criterion untuk uji validitas 

diskriminan disajikan secara rinci pada Tabel 4.10 berikut. 

Tabel 4. 10 Nilai Fornell Lacker 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

 Berdasarkan tabel 4.10 nilai Fornell-Larcker setiap konstruk dalam model ini 

memenuhi kriteria validitas diskriminan. Nilai akar kuadrat AVE untuk masing-masing 

konstruk (CPI: 0.883, CX:0.881, IT:0.863, PV:0.885) lebih besar daripada korelasinya 

dengan konstruk lain, yang menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki validitas 

diskriminan yang baik.  

 Selanjutnya, pengujian validitas diskriminan didasarkan pada rasio Heterotrait-

Monotrait (HTMT) sebagai salah satu indikator penting dalam mengevaluasi hubungan 

 

 

 

Consumer 

Purchase 

Intention 

Customer 

Experience 

Influencer 

Trust 

Perceive

d Value 

Consumer 

Purchase 

Intention 0.883    

Customer 

Experience 0.618 0.881   

Influencer Trust 0.617 0.704 0.863  

Perceived Value 0.675 0.701 0.701 0.885 
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antara konstruk yang berbeda. Hasil dari uji validitas ini dapat dilihat secara lebih rinci 

pada tabel 4.11 berikut. 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Heterotrait-Monotrait (HTMT) 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

 Berdasarkan tabel 4.11, menunjukan hasil uji HTMT bahwa semua pasangan 

konstruk memiliki nilai dibawah 0.85, menandakan bahwa validitas diskriminan telah 

terpenuhi. Nilai HTMT antara variabel berada dalam rentang 0.670 hingga 0.781, 

yang membuktikan bahwa setiap konstruk dalam model ini berbeda satu sama lain 

dan tidak terjadi masalah validitas diskriminan.  

4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Kriteria uji reliabilitas dalam penelitian ini didasarkan pada nilai Cronbach’s 

Alpha dan Composite Reliability (CR) yang lebih besar dari 0.7, yang 

mengidentifikasikan bahwa variabel-variabel tersebut memiliki reliabilitas yang baik. 

Hasil uji reliabilitas variabel pada outer model disajikan dalam tabel 4.12 berikut. 

 

 

Consumer 

Purchase 

Intention 

Customer 

Experience 

Influencer 

Trust 

Perceived 

Value 

Consumer 

Purchase 

Intention         

Customer 

Experience 0.670       

Influencer 

Trust 0.677 0.781     

Perceived Value 0.719 0.764 0.770   



 
 

71 
 

Tabel 4. 12 Hasil Uji Reliabilitas 

Konstruk Cronbach's Alpha 

Composite 

Reliability 

Consumer Purchase Intention 

(CPI) 0.930 0.947 

Customer Experience (CX) 0.904 0.933 

Influencer Trust (IT) 0.886 0.921 

Perceived Value (PV) 0.931 0.948 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

 Berdasarkan Tabel 4.12, dapat dilihat bahwa semua konstruk dalam penelitian 

ini menunjukan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang melebihi 0.7, 

menandakan tingkat reliabilitas yang sangat baik. Consumer Purchase Intention (CPI) 

memiliki Cronbach’s Alpha 0.930 dan Composite Reliability 0.947, Customer 

Experience (CX) 0.904 dan 0.933, Influencer Trust (IT) 0.886 dan 0,921, serta 

Perceived Value (PV) 0.931 dan 0.948. Dengan demikian, semua variabel dalam model 

menunjukkan konsistensi dan keandalan yang tinggi.  

4.4 Pengujian Model Structural (Inner Model) 

Selanjutnya adalah pengujian model struktural. Uji model structural (inner 

model) dilakukan untuk mengetahui hubungan antar variabel. Pengujian model 

structural ini dianalisis melalui nilai dari R-square (R2) untuk variabel dependen. Untuk 

variabel independen dilakukan dengan menguji dari koefisien jalur (path coefficient). 

 



 
 

72 
 

4.4.1 Hasil Uji Kolinearitas  

Uji kolinearitas merujuk pada pengukuran nilai VIF atau variance inflation factor 

(Hair et al., 2021). Hasil pengujiannya ditampilkan pada tabel 4.13 berikut 

Tabel 4. 13 Hasil Uji Kolinearitas 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

 Berdasarkan tabel 4.13 dapat dilihat bahwa semua variabel memiliki nilai 

variance inflation factor (VIF) kurang dari 5 (VIF < 5) yang menandakan bahwa tidak 

terdapat masalah multikolinearitas.  

4.4.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R Square) 

Uji koefisien determinasi menggunakan R-square untuk mengetahui seberapa 

besar variabel independen mampu menjelaskan variabel dependen. Hasil uji koefisien 

determinasi dapat dilihat pada tabel 4.14 berikut.  

Tabel 4. 14 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Konstruk R-Square R-Square Adjusted 

Consumer Purchase Intention (CPI) 0.513 0.507 

Influencer Trust (IT) 0.495 0.493 

Perceived Value (PV) 0.492 0.490 

Sumber: Data diolah, (2025) 

 

Consumer 

Purchase 

Intention 

Customer 

Experience 

Influencer 

Trust 

Perceived 

Value 

Consumer 

Purchase 

Intention         

Customer 

Experience 2.383   1.000 1.000 

Influencer Trust 2.379       

Perceived Value 2.363       
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 Berdasarkan pada tabel 4.14, hasil uji koefisien detrminasi menggunakan R-

square menunjukan bahwa seluruh item variabel endogen dalam penelitian ini dapat 

dijelaskan dengan baik oleh variabel eksogen. Hal ini dapat dibuktikan dengan R-

square kedua variabel melebihi 0.33 dan berada pada ukuran moderat (0.33 < R2 < 

0.67). Nilai R-Square Adjusted dari Influencer Trust mampu dijelaskan oleh variabel 

bebas sebesar 0.493, atau 49.3% sisanya 50.7% dapat dijelaskan oleh variabel lain. 

Sedangkan nilai R-Square Adjusted dari variabel Perceived Value mampu dijelaskan 

oleh variabel bebas sebesar 0.490 atau 49.0% sisanya 51.0% dapat dijelaskan oleh 

variabel lain. Selanjutnya nilai R-Square Adjusted Consumer Purchase Intention dapat 

dijelaskan oleh variabel independen (customer experience, influencer trust, dan 

perceived value) sebesar 0.507 atau 50.7%.  

4.4.3 Hasil Uji Relevansi Prediktif (Q-Square) 

Masuk ke pengujian relevansi prediktif Q-Square adalah suatu indikator dari 

model structural yang keluar dari sampel atau predictor data yang akurat, dan tidak 

digunakan dalam estimasi model (Hair et al., 2021). Sesuai pada model structural, nilai 

Q-Square harus lebih besar dari nol (Q2>0), untuk refleksi tertentu variabel laten 

endogen yang menunjukkan prediksi model jalur relevansi untuk konstruk dependen 

tertentu (Hair et al., 2021). Uji Q-Square digunakan untuk menilai relevansi prediktif 

dari konstruk endogen yang diprediksi oleh konstruk independen yang 

mempengaruhinya. Hal ini membantu dalam menentukan seberapa efektif model 

dalam menjelaskan dan memprediksi variabel endogen.  
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Tabel 4. 15 Hasil Uji Q-Square 

 SSO SSE Q2(=1-SSE/SSO) 

Consumer Purchase 

Intention 1250 764.413 0.388 

Influencer Trust 1000 642.111 0.358 

Perceived Value 1250 773.118 0.382 

Sumber: Data diolah (2025) 

 Berdasarkan hasil pengujian Q-Square yang ditunjukan tabel diatas bahwa 

ketiga variabel yang meliputi customer experience, influencer trust, dan perceived 

value memiliki nilai Q2 lebih dari nol (Q 2 ≥ 0) yang menunjukan adanya relevansi 

prediktif dalam model. Dengan melihat pada nilai tersebut, maka dapat disimpulkan 

bahwa penelitian ini memiliki nilai observasi yang baik/bagus nilai Q square > 0 (nol).  

4.4.4 Hasil Uji Koefisiensi Jalur (Pengujian Hipotesis) 

Path coefficient dengan menggunakan metode Bootstrapping dilakukan untuk 

mengetahui adanya saling mempengaruhi antar variabel. Dalam metode PLS, hipotesis 

dapat diterima atau tidak dapat dilihat melalui T-statistic dengan standar nilai P-value 

< 0.05, signifikan level 5%. Pada ilustrasi bootstrapping pengujian model structural 

dapat dilihat pada gambar 4.2. berikut. 
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Gambar 4. 2 Bootstrapping Uji Model Struktural 

Selanjutnya, untuk pengujian hipotesis dilakukan dengan mengevaluasi, nilai t-

value dan p-value. Hipotesis dinyatakan diterima jika t-value lebih besar dari 1.96 (t-

value > 1,96). Kemudian jika p-value kurang dari 0,05 (p-value < 0,05) maka hipotesis 

akan dinyatakan signifikan. Pada tabel 4.16 dapat dilihat hasil pengujian hipotesis 

penelitian ini sebagai berikut. 
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Tabel 4. 16 Hasil Uji Koefisien Jalur 

Sumber: Data Diolah, 2025 

 Hasil pengujian hipotesis pada tabel diatas menunjukkan keseluruhan hipotesis 

yang mempunyai hubungan langsung dinyatakan diterima. Selanjutnya, penjelasan 

mengenai hasil pengujian hipotesis hubungan variabel dijelaskan sebagai berikut. 

1. Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer 

Purchase Intention (H1 diterima) dengan nilai t-value = 2.386 > 1.96, p-value = 

0.017 < 0.05. 

2. Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Influencer Trust 

(H2 diterima) dengan nilai t-value = 16.301 > 1.96, p-value = 0.000 < 0.05. 

 

Origina

l 

Sample 

(O) 

Sampl

e 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviatio

n 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Value

s 

Customer 

Experience -> 

Consumer Purchase 

Intention 0.202 0.195 0.085 2.386 0.017 

Customer 
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Influencer Trust  0.704 0.696 0.043 16.301 0.000 
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Experience -> 

Perceived Value 0.199 0.198 0.079 2.518 0.012 

Perceived Value -> 

Consumer purchase 

Intention 0.394 0.402 0.079 5.016 0.000 



 
 

77 
 

3. Influencer Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer Purchase 

Intention (H3 diterima) dengan nilai t-value 2.518 > 1.96, p-value = 0.012 < 0.05. 

4. Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value 

(H5 diterima) dengan nilai t-value = 18.891 > 1.96, p-value = 0.000 < 0.05. 

5. Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer Purchase 

Intention (H6 diterima) dengan nilai t-value = 5.016 > 1.96, p-value = 0.000 < 

0.05. 
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4.4.5. Pengujian Mediasi 

 Analisis mediasi dalam penelitian ini menggunakan metode bootstrapping 

dengan SMART PLS. hasil analisis mediasi dilihat dari tabel specific indirect effect 

sebagaimana ditunjukan pada tabel 4.17. 

Tabel 4.17 Hasil Pengujian Mediasi 

 

Signifikansi pengaruh mediasi dilihat dari nilai t-statistic dan p-value. pengaruh 

mediasi signifikan jika nilai t-statictic >1.96 dan p-value < 0,05. Hasil analisis 
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menunjukkan bahwa pengaruh mediasi influencer trust terhadap pengaruh customer 

experience ke consumer purchase intention terbukti memediasi signifikan dengan nilai 

p-value < 0.05 dengan nilai 0.015. Selanjutnya pengaruh mediasi perceived value 

terhadap customer experience ke consumer purchase intention terbukti memediasi 

signifikan dengan nilai p-value < 0.05 yaitu 0.000.  

4.5 Pembahasan  

Penelitian ini melakukan pengkajian beberapa faktor yang dapat mempengaruhi 

niat beli konsumen melalui rekomendasi influencer Fadil Jaidi melalui social media 

Instagram. Penelitian ini menganalisis pengaruh Customer Experience terhadap 

Consumer Purchase Intention serta peran mediasi Influencer Trust dan Perceived 

Value yang memediasi hubungan antara Customer Experience terhadap Consumer 

Purchase Intention. Hasil penelitian menunjukan bahwa Customer Experience 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Consumer Purchase Intention. Begitu 

juga sejalan dengan Customer experience memiliki pengaruh positif terhadap 

Influencer Trust dan Perceived Value. Selanjutnya Influencer Trust dan Perceived 

Value juga memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Consumer Purchase 

Intention serta menjadi mediator yang signifikan dalam hubungan antara Customer 

Experience dan Consumer Purchase Intention. Secara keseluruhan, penelitian ini 

menekankan bagaimana customer experience, influencer trust, dan perceived value 

dalam memengaruhi niat beli konsumen. 
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4.5.1 Pengaruh Customer Experience terhadap Consumer Purchase Intention 

Hasil dari analisis SEM-PLS menunjukan bahwa hipotesis 1 (H1) Customer 

Experience memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Consumer 

Purchase Intention. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi pengalaman 

pelanggan yang dimiliki seseorang terhadap influencer fadil jaidi, maka semakin besar 

kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian melalui influencer tersebut. Temuan 

ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Hamouda., (2021) yang menunjukan 

bahwa pengalaman pelanggan dalam konteks aplikasi mobile ritel berpengaruh positif 

terhadap niat beli. Penelitian ini menunjukan bahwa pengembangan aplikasi ritel harus 

fokus dan tidak hanya pada aspek emosional tetapi juga pada desain yang yang 

mendukung pemrosesan informasi yang efisien. Dengan cara ini, mereka dapat 

meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian melalui aplikasi 

mereka dengan lebih efektif.   

  Dalam konteks penelitian ini, fadil jaidi sebagai influencer, menggunakan 

komunikasi persuasif yang efektif untuk menarik perhatian pengikutnya. Ketika 

pengikut merasakan koneksi emosional dengan konten yang dibagikan oleh fadil jaidi, 

hal ini dapat meningkatkan kepuasan mereka terhadap produk yang direkomendasikan 

sehingga mendorong niat beli konsumen. Selain itu juga, interaksi yang tinggi antara 

fadil jaidi dan pengikutnya di Instagram juga memainkan peran dalam mempengaruhi 

niat beli konsumen. Ketika fadil jaidi berinteraksi dengan pengikutnya melalui 

komentar, atau juga live session hal ini juga akan menciptakan rasa kedekatan dengan 
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pengikut. Pengalaman pelanggan yang baik dalam mengkonsumsi konten rekomendasi 

akan mendorong niat beli (Lin et al., 2022). Penelitian ini menyatakan bahwa semakin 

berkualitas pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan terhadap influencer fadil jaidi, 

maka niat beli konsumen akan terjadi.  

4.5.2 Pengaruh Customer Experience terhadap Influencer Trust 

Hasil dari analisis SEM-PLS menunjukan bahwa hipotesis 2 (H2) Customer 

Experience memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Influencer Trust. 

Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi pengalaman pelanggan dengan seorang 

influencer, semakin kuat pula kepercayaan terhadap influencer akan terbentuk. Temuan 

ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Civelek & Sozer., (2018) yang 

menyatakan bahwa pengalaman positif yang dialami oleh pelanggan selama interaksi 

dengan seorang influencer akan meningkatkan tingkat kepercayaan terhadap influencer 

tersebut. Ketika seseorang merasa terlibat dalam interaksi yang autentik, informatif, 

dan menyenangkan maka akan mengembangkan persepsi positif terhadap influencer 

yang pada akhirnya meningkatkan kepercayaan mereka terhadap rekomendasi produk 

atau layanan yang disampaikan oleh influencer tersebut. Sehingga kepercayaan itu 

kemudian akan menjadi faktor utama dalam mempengaruhi niat beli konsumen.  

Dalam konteks penelitian ini, pengalaman pelanggan yang dirasakan oleh 

seseorang terhadap influencer yang mencerminkan sejauh mana influencer ini dalam 

merekomendasikan suatu produk atau layanan akan membuat seseorang merasa 

percaya dan yakin dengan produk atau layanan yang direkomendasikan. Pengalaman 
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pelanggan yang baik juga menumbuhkan keterikatan emosional, keterikatan emosional 

inii bisa memperkuat persepsi keandalan dan kredibilitas yang merupakan dasar dari 

kepercayaan (Patel et al., 2024). Jika konten yang dibuat oleh influencer memberikan 

pengalaman yang menyenangkan, relevan, dan bernilai bagi seseorang, maka 

seseorang akan lebih cenderung mempercayai influencer tersebut. Kepercayaan ini 

terbentuk karena pengalaman positif menciptakan persepsi bahwa influencer ini 

memiliki kredibilitas yang baik. Semakin tinggi pengalaman positif yang dirasakan 

pelanggan terhadap influencer, semakin tinggi juga tingkat kepercayaan pelanggan 

terhadap produk atau layanan yang ditawarkan.  

4.5.3 Pengaruh Influencer Trust terhadap Consumer Purchase Intention 

Hipotesis ketiga (H3) pada penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya D. 

Y. Kim & Kim, (2021), dan Masuda et al., (2022). Kepercayaan yang diberikan 

terhadap influencer dapat meningkatkan niat beli konsumen. Kepercayaan ini muncul 

dari berbagai faktor, seperti pengalaman sebelumnya dengan influencer, transparansi 

dalam ulasan produk, serta keterlibatan aktif dalam menjawab pertanyaan atau 

memberikan klarifikasi kepada konsumen. Semakin tinggi tingkat kepercayaan yang 

diberikan terhadap seorang influencer, semakin besar pula dampaknya terhadap niat 

beli konsumen. Hal ini dapat diartikan bahwa kepercayaan yang diberikan konsumen 

terhadap influencer dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui 

rekomendasi yang diberikan. 
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Penelitian Masuda et al., (2022), menemukan hubungan positif yang signifikan 

antara kepercayaan terhadap niat beli, yang membuktikan bahwa semakin tinggi 

tingkat kepercayaan yang dirasakan pengikut terhadap influencer, semakin besar niat 

mereka untuk membeli produk yang dipromosikan.  Influencer mencerminkan sejauh 

mana audiens menganggap klaim influencer valid, kejujuran yang mereka rasakan, 

serta niat baik influencer dalam memberikan rekomendasi yang bermanfaat. Menurut 

Yang et al., (2024) kepercayaan didefinisikan sebagai keyakinan pelanggan bahwa 

produk tersebut akan memenuhi ekspektasi mereka. Ketika audiens merasa bahwa 

seorang influencer memiliki niat baik dan tidak hanya sekedar mencari keuntungan, 

kepercayaan terhadap influencer tersebut meningkat. Dengan begitu perkembangan 

hubungan kepercayaan yang cepat antara audiens dan influencer sangat penting untuk 

mendorong pembelian.  

4.5.4  Influencer Trust memediasi hubungan antara Customer Experience dan 

Consumer Purchase Intention 

Hasil dari analisis SEM-PLS menunjukan bahwa hipotesis 4 (H4) Influencer 

Trust sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara Customer Experience 

dan Consumer Purchase Intention. Hubungan customer experience dan niat beli 

konsumen dimediasi oleh influencer trust. Pengikut yang memiliki hubungan terjaga 

dengan influencer fadil jaidi akan lebih besar kemungkinannya untuk mempercayai 

rekomendasinya dan melakukan pembelian. Hal ini dikarenakan, pengikut ini mulai 

tertarik dan mempercayai rekomendasi influencer fadil jaidi dari konten informatif dan 

menghibur yang sering ia bagikan. Dengan begitu, kepercayaan yang tinggi dari 
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pengikutnya menjadi faktor penting dalam membangun dan mempertahankan audiens 

yang loyal. Pengikut yang merasa dekat dan percaya pada influencer fadil jaidi akan 

lebih besar kemungkinan untuk mengikuti rekomendasi produk yang ia bagikan, 

sehingga meningkatkan peluang pembelian. Memiliki kepercayaan yang tinggi 

merupakan penentu penting dalam mengembangkan dan mempertahankan pengikut 

yang substansial (Lee et al., 2022). Sebagaimana hasil penelitian sebelumnya Darma 

Yasa, (2020), dan Giantari et al., (2013), bahwa trust memediasi hubungan antara 

coustomer experience dan purchase intention.  

4.5.5 Pengaruh Customer experience terhadap Perceived Value 

Customer experience juga diidentifikasi melalui analisis SEM-PLS, hasilnya 

positif dan signifikan terhadap perceived value (H5). Hasil penelitian yang dilakukan 

menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif signifikan pada hubungan coustomer 

experience dan perceived value pada influencer fadil jaidi yang dapat memiliki dampak 

yang besar pada persepsi pelanggan terhadap rekomendasi yang diberikan.  Ketika 

pengikut telah merasa bahwa pengalaman yang baik melalui interaksi yang autentik, 

storytelling yang kuat, serta pendekatanya yang menarik sehingga pengalaman 

menyenangkan yang didapat pengikutnya dari kontennya membuat mereka lebih 

percaya dan menilai produk yang fadil jaidi promosikan sebagai sesuatu yang lebih 

bernilai dan layak untuk di beli.  

Penelitian ini didukung oleh temuan penelitian sebelumnya oleh Kuppelwieser 

et al., (2022) yang menyatakan bahwa customer experience memiliki pengaruh positif 
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yang signifikan terhadap perceived value, dimana pengalaman positif yang dialami 

pelanggan akan meningkatkan persepsi terhadap nilai yang diterima dari produk atau 

layanan. Penelitian Rahardja et al., (2021) juga mengatakan bahwa customer 

experience memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap perceived value. 

Hasilnya menunjukan bahwa customer experience dalam berinteraksi dengan platform 

e-commerce berkontribusi secara positif terhadap nilai yang mereka rasakan dari 

produk atau layanan yang ditawarkan. Dengan begitu, dalam penelitian ini semakin 

baik pengalaman pelanggan yang diberikan influencer fadil jaidi, semakin tinggi pula 

nilai yang dirasakan pengikut terhadap produk yang dipromosikan.  

4.5.6 Pengaruh Perceived Value terhadap Consumer Purchase Intention 

Perceived value dinilai mampu memberikan pengaruh positif signifikan terhadap 

consumer purchase intention. Maka dari itu, hipotesis keenam (H6) pada penelitian ini 

yaitu perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap consumer purchase 

intention diterima. Nilai yang dirasakan mencerminkan sejauh mana seorang influencer 

fadil jaidi dapat mempengaruhi persepsi pengikutnya terhadap suatu produk, sehingga 

mereka merasa produk tersebut bernilai dan layak untuk dibeli. Penelitian Petraviciute 

et al., (2021) menyatakan bahwa nilai perceived value dari luxury brand memiliki efek 

positif terhadap purchase intention. Ini berarti semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh 

konsumen terhadap luxury brand, semakin besar kemungkinan untuk berniat membeli 

produk dari merek tersebut. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan Yuan et al., 

(2020)  menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara perceived value terhadap 

purchase intention. Nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap produk makanan 
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yang dapat dilacak (traceable food) berperan penting dalam mempengaruhi keputusan 

mereka untuk membeli produk tersebut. 

Dalam konteks penelitian ini, fadil jaidi sebagai influencer, menunjukan bahwa 

semkain tinggi nilai yang di bangun melalui pengalaman positif yang ia ciptakan dalam 

kontennya, semakin besar pengaruh terhadap niat beli pengikutnya.  Sama halnya 

dengan penelitian (Dam, 2020) menyatakan bahwa perceived value berpengaruh positif 

terhadap purchase intention. Dengan demikian, pengalaman yang diberikan oleh 

influencer menjadi kunci dalam memperkuat persepsi nilai yang dirasakan pengikut 

terhadap produk.  

4.5.7 Perceived Value memediasi hubungan antara Customer Experience dan 

Consumer Purchase Intention 

Hubungan customer experience dan niat beli konsumen dalam penelitian ini di 

mediasi oleh perceived value. pengikut yang memiliki hubungan terjaga dengan 

influencer fadil jaidi akan lebih besar kemungkinannya untuk melihat nilai dari 

rekomendasi produk yang ia bagikan dan melakukan pembelian. Hal ini dikarenakan 

pengikut ini mulai tertarik dan menilai rekomendasi influencer fadil jaidi sebagai 

sesuatu yang bernilai dari konten informatif dan menghibur yang sering ia bagikan. 

Dengan begitu, persepsi nilai yang tinggi dari pengikutnya menjadi faktor penting 

dalam membangun dan mempertahankan audiens yang loyal. Pengikut yang merasa 

konten dan rekomendasi fadil jaidi memiliki manfaat atau relevansi bagi mereka akan 

lebih besar kemungkinannya untuk mengikuti rekomendasi produk yang ia bagikan, 

sehingga meningkatkan niat beli konsumen. Sebagaimana hasil penelitian sebelumnya, 
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yang menunjukan bahwa perceived value sebagai mediasi antara customer experience 

terhadap purchase intention, hasilnya menunjukan bahwa perceived value memiliki 

pengaruh signifikan terhadap purchase intention (Gaberamos & Pasaribu, 2022).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

88 
 

 

BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN  

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan substansi penelitian ini dapat menambah pemahaman tentang  

anteseden peran influencer yang mempengaruhi niat beli konsumen melalui media 

social Instagram. Model penelitian diajukan untuk menguji hubungan antara customer 

experience, influencer trust, perceived value, terhadap consumer purchase intention 

serta menguraiakan influencer trust dan perceived value sebagai mediator dalam 

hubungan customer experience dan consumer purchase intention. Berdasarkan hasil 

penelitian yang telah dianalisis, dapat disimpulkan sebagai berikut:  

1. Berdasarkan hasil analisis loading factor, variabel customer experience 

didominasi oleh pernyataan CX3 yaitu yang menganggap influencer fadil jaidi 

ini sebagai ahli dalam produk atau layanan yang dipromosikan. Pada variabel 

influencer trust didominasi oleh IT3 yang menyatakan percaya bahwa 

influencer fadil jaidi ini memberikan informasi yang jelas dan terbuka 

mengenai produk yang dipromosikan. Sedangkan pada variabel perceived value 

didominasi oleh PV2 yang menyatakan merasa berpartisipasi dengan influencer 

fadil jaidi membantu mendapatkan kualitas barang atau layanan yang memadai. 

Selanjutnya pada pernyataan variabel CPI2 yang menyatakan akan membeli 

produk atau layanan yang dipromosikan influencer fadil jaidi di masa 

mendatang.  
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2. Berdasarkan hasil pembahasan dalam penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa 

semua hipotesis dapat diterima dan berpengaruh secara signifikan dan positif. 

3. Berdasarkan hasil analisis keempat variabel, yaitu customer experience, 

influencer trust, perceived value dan consumer purchase intention, dapat 

disimpulkan bahwa perceived value mempunyai pengaruh total tertinggi 

terhadap consumer purchase intention. Sedangkan, influencer trust menempati 

posisi kedua dalam hal pengaruh total terhadap consumer purchase intention, 

dan customer experience mempunyai pengaruh total paling kecil terhadap 

consumer purchase intention.  

5.2 Implikasi Manajerial 

Penelitian ini akan memberikan kontribusi dalam memberikan pemahaman 

tentang proses kepercayaan dan nilai yang dirasakan ketika pengalaman pelanggan 

mempengaruhi influencer dalam merekomendasikan produk. Penelitian ini juga 

memiliki beberapa implikasi bagi pelaku bisnis. Mereka harus mempertimbangkan 

elemen kepercayaan yang dimiliki influencer fadil jaidi untuk menarik perhatian 

pengikut terhadap produk yang direkomendasikan sehingga menarik niat beli 

konsumen. Berdasarkan implikasi teoritisnya, diharapkan penelitian ini dapat 

memberikan wawasan dan pengetahuan dalam memperkaya literatur mengenai 

pemasaran media social Instagram yang menggunakan influencer fadil jaidi. 

Kemudian, penelitian ini diharapkan bermanfaat dalam implikasi manajerial bagi 

pelaku bisnis dalam pemanfaatan influencer media sosial sebagai saran untuk 

mengiklankan suatu produk.  
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Hasil penelitian ini menunjukan bahwa niat beli konsumen dapat dipengaruhi 

oleh pengalaman pelanggan. Untuk melakukan pembelian, konsumen diprediksi oleh 

pengalaman mereka terhadap influencer tersebut. Kemungkinan konsumen untuk 

melakukan pembelian akan meningkat jika mereka memiliki pengalaman baik terhadap 

rekomendasi influencer yang mereka buat. Pengalaman pelanggan dapat ditunjukkan 

saat menggunakan influencer yang memiliki nilai yang baik dengan produk yang 

direkomendasikan. Kemudian memilih influencer yang dapat dipercaya dari produk 

yang direkomendasikan dengan baik. Pengalaman pelanggan dipengaruhi oleh 

beberapa faktor yakni, influencer trust dan perceived value. sebagai pelaku pemasaran 

faktor-faktor tersebut menjadi pertimbangan dalam pemilihan influencer untuk 

mempromosikan produk.  

Faktor pengalaman yang dimasukan adalah fadil jaidi sebagai influencer yang 

mempengaruhi kepercayaan dan nilai yang dirasakan untuk melakukan niat beli 

konsumen. Bagi pelaku bisnis, sebagai contoh bisnis bidang fashion, makan 

direkomendasikan fadil jaidi sebagai influencer yang memasarkan produk tersebut, 

karena fadil jaidi mempunyai pengalaman yang baik dan memiliki kepercayaan yang 

baik dalam merekomendasikan produk. Selanjutnya, dari hasil penelitian ini 

diharapkan influencer fadil jaidi dapat menjaga pengalaman, kepercayaan, dan nilai 

untuk mempertahankan eksistensi diri di Instagram yang dapat dipercaya dan disukai 

para pengikutnya atau konsumen.   
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5.3 Keterbatasan Penelitian 

Berikut beberapa keterbatasan penelitian yang perlu diperbaiki untuk 

meningkatkan kualitas penelitian mendatang, diantaranya: 

1. Penelitian ini hanya berfokus pada pengikut Instagram influencer fadil jaidi, 

sehingga hasilnya tidak dapat sama dengan pengikut Instagram influencer 

lainnya. Selanjutnya, diharapkan penelitian yang akan datang dapat meneliti 

influencer lain, serta platform media social lainnya.  

2. Dalam penelitian ini terbatas dengan 1 variabel independen dan 2 variabel 

mediasi yang mempengaruhi consumer purchase intention, saran untuk 

penelitian mendatang diharapkan dapat menambah variabel lain yang juga 

dapat mempengaruhi niat beli melalui influencer fadil jaidi. 

3. Dalam jumlah responden, penelitian ini hanya dapat mencakup 250 orang saja, 

yang mana jumlah tersebut masih jauh dari jumlah pengikut influencer fadil 

jaidi sebanyak 13,4 juta. Diharapkan dalam penelitian selanjutnya dapat 

mencakup lebih banyak dari responden dalam penelitian ini.  

5.4 Saran Penelitian Selanjutnya 

Berdasarkan temuan penelitian secara keseluruhan, peneliti membuat beberapa 

saran yang dapat bermanfaat bagi penelitian dimasa mendatang. Pertama, Karena 

semua hipotesis diterima dan disimpulkan bahwa customer experience, influencer 

trust, dan perceived value memiliki dampak positif dan signifikan terhadap consumer 

purchase intention. Penelitian selanjutnya harus meningkatkan variabel-variabel ini 

untuk meningkatkan niat beli konsumen. Selanjutnya, pemasaran bisnis melalui 
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influencer masih pada tahap pengembangan di Instagram, penelitian ini menyarankan 

untuk dilakukan studi lebih lanjut mengenai niat pembelian konsumen. penelitian 

mendatang dapat mengkaji perilaku pengguna instagram dengan membandingkan 

pengguna di media sosial satu dengan lainnya. Selain itu, untuk hasil penelitian yang 

lebih realistis, penelitian dimasa mendatang dapat menggunakan dua fase; fase sebelum 

pembelian dan setelah pembelian produk.  
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Bagian I 

DATA RESPONDEN 

Mohon diisi semua pertanyaan dibawah ini dengan memberi jawaban yang paling 

sesuai. Kuesioner ini kami sebarkan guna tugas akhir dan kami tidak akan 

menyebarluaskan jawaban karena bersifat pribadi.  

1. Apakah anda pengguna media social Instagram? 

• Ya  

• Tidak  

2. Apakah anda mengetahui dan mengikuti influencer fadil jaidi di media social 

Instagram? 

• Ya  

• Tidak 

3. Seberapa sering anda membeli produk dari rekomendasi influencer fadil jaidi 

dalam setahun? 

• 2-3 kali 

• 4-5 kali 

• > 6 kali 
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4. Nama Responden  

5. Jenis Kelamin   

• Laki-laki 

• Perempuan  

6. Umur Responden   

• 17-24 tahun 

• 25 – 34 tahun 

• 35 – 44 tahun 

• > 45 tahun 

7. Pendapatan Responden 

• < Rp.2.000.000 

• Rp.2.000.000-4.000.000 

• > Rp.6.000.000 

8. Tingkat Pendidikan 

• SD/DMP/SMA Sederajat 

• Diploma/Sarjana 
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• Pascasarjana (S2) 

• Lain-lain 

9. Pekerjaan  

• Pelajar/Mahasiswa 

• ASN/POLRI/TNI 

• Wiraswasta 

• Karyawan 

• Lain-lain 

 

Keterangan : 

Bapak/Ibu/Sdr/I cukup memberikan tanda centang (√) pada jawaban yang sesuai 

dengan keadaan saat ini. Kriteria penelitian:  

Bagian II 

Pada bagian ini, responden dimohon untuk memberikan pilihan pada salah satu dari 

lima pilihan yang terdapat pada pernyataan tersebut yang paling sesuai. Pertanyaan 

tersebut tidak memiliki jawaban benar dan salah. Penilaian dilakukan dengan 

memberikan tanda pada angka yang dianggap sesuai dengan kriteria sebagai berikut: 
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1 = Sangat Tidak Setuju  

2 = Tidak Setuju  

3 = Netral  

4 = Setuju  

5 = Sangat Setuju 

 

Customer Experience  

NO PERTANYAAN STS TS  N  S SS 

1.  Saya merasa influencer ini tahu 

banyak tentang produk atau 

layanan yang dia promosikan  di 

postingan media sosial 

1 2 3 4 5 

2.  Saya merasa influencer ini 

kompeten untuk membuat 

pernyataan tentang produk atau 

layanan yang dipromosikan di 

postingan media sosial 

1 2 3 4 5 

3.  Saya menganggap influencer ini 

sebagai ahli dalam produk atau 

layanan yang dipromosikan  

1 2 3 4 5 
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4.  Saya menganggap influencer ini 

cukup berpengalaman untuk 

membuat pernyataan tentang 

produk atau layanan yang 

dipromosikan 

1 2 3 4 5 

 

Influencer Trust 

NO PERTANYAAN STS TS  N  S SS 

1.  Saya merasa bahwa influencer 

dapat diandalkan pada konten nya 

1 2 3 4 5 

2.  Saya percaya dengan apa yang 

dikatakan oleh influencer dan saya 

yakin influencer tidak akan 

mencoba mengambil keuntungan 

dari para pengikutnya 

1 2 3 4 5 

3.  Saya merasa bahwa influencer ini 

memberikan informasi yang jelas 

dan terbuka mengenai produk yang 

mereka promosikan  

1 2 3 4 5 
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4.  Saya percaya bahwa influencer 

tidak akan berbohong meskipun ia 

bisa mendapatkan keuntungan dari 

kebohongan tersebut 

1 2 3 4 5 

 

Perceived Value  

NO PERTANYAAN STS TS  N  S SS 

1.  Saya merasa konten yang 

dibagikan oleh influencer di media 

sosial sangat berkualitas 

1 2 3 4 5 

2.  Saya merasa berpartisipasi dengan 

influencer media sosial membantu 

saya mendapatkan kualitas barang 

atau layanan yang memadai 

1 2 3 4 5 

3.  Saya merasa berpartisipasi dengan 

influencer media sosial membantu 

saya mendapatkan rekomendasi 

yang lebih sesuai 

1 2 3 4 5 
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4.  Saya merasa rekomendasi yang 

diberikan oleh influencer di media 

sosial bernilai baik 

1 2 3 4 5 

5.  Saya merasa influencer media 

sosial telah meningkatkan 

efektivitas belanja online 

1 2 3 4 5 

 

Consumer Purchase Intention 

NO PERTANYAAN STS TS  N  S SS 

1.  Saya pikir saya akan membeli 

produk atau layanan yang 

direkomendasikan oleh influencer 

di media sosial 

1 2 3 4 5 

2.  Saya akan membeli produk atau 

layanan yang dipromosikan oleh 

influencer media sosial di masa 

mendatang 

1 2 3 4 5 

3.  Saya akan mendorong orang-orang 

yang dekat dengan saya untuk 

1 2 3 4 5 
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membeli produk atau layanan yang 

dipromosikan oleh influencer di 

media sosial  

4.  Saya mempertimbangkan membeli 

produk yang dipromosikan 

influencer di media sosial dalam 

waktu dekat karena ulasanya positif 

1 2 3 4 5 

5.  Saya akan membeli produk atau 

layanan yang dipromosikan 

influencer, setelah melihat 

postingan influencer di media sosial 

1 2 3 4 5 
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Lampiran 2 : Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

Customer Experience 

 

Correlations 

 CX1 CX2 CX3 CX4 CXTotal 

CX1 Pearson Correlation 1 .831** .581** .716** .889** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 

CX2 Pearson Correlation .831** 1 .701** .682** .911** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 

CX3 Pearson Correlation .581** .701** 1 .664** .841** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 50 

CX4 Pearson Correlation .716** .682** .664** 1 .873** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 50 50 50 50 50 

CXTotal Pearson Correlation .889** .911** .841** .873** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 50 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha              N of Items 

.900 4 
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Influencer Trust 

 
Correlations 

 IT1 IT2 IT3 IT4 ITTotal 

IT1 Pearson Correlation 1 .572** .680** .618** .807** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 

IT2 Pearson Correlation .572** 1 .670** .813** .881** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 

IT3 Pearson Correlation .680** .670** 1 .785** .893** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 50 

IT4 Pearson Correlation .618** .813** .785** 1 .922** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 50 50 50 50 50 

ITTotal Pearson Correlation .807** .881** .893** .922** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 50 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha       N of Items 

.899 4 
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Perceived Value 

Correlations 

 PV1 PV2 PV3 PV4 PV5 PVTotal 

PV1 Pearson Correlation 1 .809** .850** .782** .703** .921** 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 

PV2 Pearson Correlation .809** 1 .892** .777** .589** .909** 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 

PV3 Pearson Correlation .850** .892** 1 .808** .715** .949** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 

PV4 Pearson Correlation .782** .777** .808** 1 .654** .901** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 

.000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 

PV5 Pearson Correlation .703** .589** .715** .654** 1 .809** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 50 50 50 50 50 50 

PVTota

l 

Pearson Correlation .921** .909** .949** .901** .809** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 50 50 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.939 5 
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Consumer Purchase Intention 

Correlations 

 CPI1 CPI2 CPI3 CPI4 CPI5 

CPITota

l 

CPI1 Pearson Correlation 1 .813** .683** .748** .790** .895** 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 

CPI2 Pearson Correlation .813** 1 .778** .691** .799** .907** 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 

CPI3 Pearson Correlation .683** .778** 1 .680** .780** .883** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

.000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 

CPI4 Pearson Correlation .748** .691** .680** 1 .739** .864** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 

.000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 

CPI5 Pearson Correlation .790** .799** .780** .739** 1 .922** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 

CPITota

l 

Pearson Correlation .895** .907** .883** .864** .922** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 50 50 50 50 50 50 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha             N of Items 

.935 5 
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Lampiran 3 : Distribusi Nilai rtabel  Signifikansi 5% dan 1% 

N 
The Level of Significance 

5% 1% 

3 0.997 0.999 

4 0.950 0.990 

5 0.878 0.959 

6 0.811 0.917 

7 0.754 0.874 

8 0.707 0.834 

9 0.666 0.798 

10 0.632 0.765 

11 0.602 0.735 

12 0.576 0.708 

13 0.553 0.684 

14 0.532 0.661 

15 0.514 0.641 

16 0.497 0.623 

17 0.482 0.606 

18 0.468 0.590 

19 0.456 0.575 

20 0.444 0.561 

21 0.433 0.549 

22 0.432 0.537 

23 0.413 0.526 

24 0.404 0.515 

25 0.396 0.505 
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26 0.388 0.496 

27 0.381 0.487 

28 0.374 0.478 

29 0.367 0.470 

30 0.361 0.463 

31 0.355 0.456 

32 0.349 0.449 

33 0.344 0.442 

34 0.339 0.436 

35 0.334 0.430 

36 0.329 0.424 

37 0.325 0.418 

38 0.320 0.413 

39 0.316 0.408 

40 0.312 0.403 

41 0.308 0.398 

42 0.304 0.393 

43 0.301 0.389 

44 0.297 0.384 

45 0.294 0.380 

46 0.291 0.376 

47 0.288 0.372 

48 0.284 0.368 

49 0.281 0.364 

50 0.279 0.361 
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LAMPIRAN 4 ANALISIS DATA 

Customer Experience Influencer Trust Perceived Value Customer Purchase Intention 

CX1 CX2 CX3 CX4 IT1 IT2 IT3 IT4 PV1 PV2 PV3 PV4 PV5 CPI1 CPI2 CPI3 CPI4 CPI5 

4 5 5 5 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 5 3 

3 2 3 3 5 3 4 2 2 3 4 3 4 2 3 4 3 3 

4 4 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 

5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 3 4 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 5 4 4 3 4 3 

5 5 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 5 4 3 4 3 4 

4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 3 4 4 4 4 3 2 

5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 2 3 5 2 4 4 5 4 4 4 3 4 3 3 4 4 

5 4 4 5 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

2 2 1 2 3 4 3 1 3 3 3 2 4 2 2 2 3 2 

4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 4 2 

4 4 2 4 4 2 4 2 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 
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3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 

4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 5 4 4 3 4 3 

5 5 5 5 4 3 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 

4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 

4 4 5 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 5 

4 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 

3 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 3 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 3 4 5 4 5 4 4 4 4 4 3 5 3 

2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

4 4 4 4 4 2 3 2 3 4 4 4 4 3 3 2 3 3 

4 5 5 5 4 3 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 5 4 4 5 3 5 5 5 5 5 2 4 4 2 3 

4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 

5 5 5 5 5 3 5 3 3 5 5 3 5 3 2 1 2 2 

4 4 3 2 4 3 2 2 2 2 3 4 3 3 3 2 2 2 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 

4 4 4 5 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 2 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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4 3 4 5 3 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 

3 3 3 4 3 1 4 2 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 

4 4 2 4 2 5 3 1 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 

5 3 3 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 

3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 2 4 3 3 

5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 

2 3 3 2 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 

5 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 4 4 5 4 4 4 3 4 5 5 4 4 4 4 3 3 3 

3 5 3 4 3 4 3 3 3 3 4 5 5 3 4 3 4 3 

4 2 2 4 2 2 3 2 3 4 4 3 4 3 3 2 4 2 

5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 

4 5 4 4 3 2 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 

4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 3 4 5 4 5 

4 4 5 5 5 4 5 3 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 

3 3 3 3 2 3 3 2 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 2 4 4 5 

5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 

3 3 3 4 4 3 4 2 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 

3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 

5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 2 4 4 

4 3 3 3 4 2 3 2 2 3 3 3 4 2 3 2 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 3 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 
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5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 

4 5 4 4 4 3 4 3 5 5 4 4 5 3 3 2 3 3 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 

2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 

4 4 4 5 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 

4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 

3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 

5 5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 

4 5 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 

4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

2 2 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 4 4 3 3 3 

5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 

4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 

4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 
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3 5 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 2 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

4 5 4 4 3 3 4 3 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 3 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 

4 4 5 5 4 3 4 3 5 5 5 5 5 4 4 3 3 4 

2 2 3 3 3 2 2 2 2 1 1 1 2 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 

5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 3 3 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 

4 5 4 4 3 3 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 

4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 

3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 3 3 3 3 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 

3 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 

3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
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4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 

5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 

4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 

4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

1 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 

4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 3 3 2 3 4 4 5 4 4 4 5 3 3 3 

3 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 3 

5 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 

5 4 4 3 3 3 5 3 5 4 4 3 5 3 3 4 3 4 

3 4 4 3 4 4 3 4 5 4 4 4 5 3 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 4 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 3 2 3 2 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

2 2 1 1 2 1 2 1 3 3 3 3 3 2 2 2 2 1 
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3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

2 2 1 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 3 4 3 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

1 2 1 2 2 2 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 

4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
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4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 5 4 3 4 3 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 

5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 

4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 

3 4 4 3 3 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 

4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
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4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 

3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 

4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 

5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 3 3 3 

4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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Luaran SmartPLS 

Rata-rata Variabel 

  

Name No. Missing Mean Median Min Max Standard 

Deviation 

Excess 

Kurtosis 

Skewness 

CX1 1 0 3.876 4 1 5 0.762 1.293 -0.769 

CX2 2 0 3.948 4 1 5 0.775 0.999 -0.79 

CX3 3 0 3.848 4 1 5 0.801 1.719 -0.942 

CX4 4 0 3.956 4 1 5 0.776 1.42 -0.854 

IT1 5 0 3.908 4 1 5 0.684 1.781 -0.787 

IT2 6 0 3.672 4 1 5 0.772 0.687 -0.668 

IT3 7 0 3.864 4 1 5 0.719 1.309 -0.763 

IT4 8 0 3.652 4 1 5 0.826 0.56 -0.729 

PV1 9 0 3.996 4 1 5 0.713 1.234 -0.661 

PV2 10 0 4.056 4 1 5 0.713 2.039 -0.814 

PV3 11 0 4.096 4 1 5 0.692 2.492 -0.859 

PV4 12 0 4.068 4 1 5 0.692 1.453 -0.673 

PV5 13 0 4.2 4 2 5 0.699 0.502 -0.652 

CPI1 14 0 3.892 4 2 5 0.71 0.65 -0.582 

CPI2 15 0 3.9 4 2 5 0.7 0.839 -0.634 

CPI3 16 0 3.82 4 1 5 0.792 0.502 -0.638 

CPI4 17 0 3.92 4 2 5 0.711 0.27 -0.42 

CPI5 18 0 3.92 4 1 5 0.786 0.395 -0.554 
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Outer Loading 
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Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
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Uji Kolinearitas 
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Path Coefficient  
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R-Square 

 

 

Q-Square 
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Algoritma PLS 

 

 

Bootsrapping  
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Blindfolding  
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