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PENDAHULUAN  

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). 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 
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 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 

objectives 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 

http://ejournal.unp.ac.id/students/index.php/pek/index
http://dx.doi.org/10.24036/jmpe.v8i2.17336


Sari, C.A. & Hidayat, A. ISSN 2654-8429 (Online) 

 

 

302 Anteseden Peran Influencer Dalam Consumer Purchase Intention Pada Platform Media 

Social Instagram 

   

antaranya adalah pengguna media sosial yang setara dengan 59,4% dari populasi global. 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 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 

social. 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. 

 

Gambar 1.  Media Sosial Dengan Pengguna Terbanyak 2024 

Sumber : We Are Social, 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).  

  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 
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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). 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. Influencer media sosial menggunakan 

media sosial untuk mempromosikan produk baru atau daya tarik merek perusahaan secara 

langsung maupun tidak langsung (Chan, 2022).  

  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 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. Niat beli sejatinya tidak lahir sendiri namun ada factor yang mendasari hingga 

dalam diri seseorang muncul keinginan untuk membeli sesuatu (Trisna et al., 2024). 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) 

  Penelitian ini merupakan modifikasi dari penelitian 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 
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impulsive dan dipengaruhi oleh kedekatan emosional (attachment) dengan influencer. Sementara 

di Instagram interaksi lebih terbatas, sehingga audiens lebih mengandalkan perceived value 

terhadap manfaat, kredibilitas, dan relevansi konten yang disajikan. 

  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.  

 

METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini menggunakan metode kuantitatif untuk mengukur dampak 

customer experience terhadap consumer purchase intention melalui platform Instagram, dimana di 

mediasi oleh influencer trust dan perceived value. Populasi penelitian terdiri dari masyarakat 

Indonesia. Pemilihan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik nonprobability sampling 

dengan metode convenience sampling. Kriteria responden yaitu masyarakat Indonesia yang 

mempunyai Instagram dan mengikuti influencer fadil jaidi. Sebanyak 250 responden terlibat 

dalam penelitian ini, dengan data dikumpulkan melalui kuesioner dengan google form yang di 

sebar melalui platform media social seperti whatsapp dan instgaram. 

Variabel independen dalam penelitian ini yaitu customer experience (X1), influencer trust 

(X2), dan perceived value (X3). Consumer purchase intention (Y) sebagai variable dependen. Data 

yang diperoleh dengan menyebarkan kuesioner yang di dasarkan pada 4 indikator untuk 

customer experience: (1) pengetahuan produk, (2) kompetensi, (3) reputasi sebagai ahhli, dan (4) 

pengalaman (Venciute et al., 2023).  Influencer trust menggunakan 4 indikator: (1) keandalan 

konten influencer, (2) kepercayaan terhadap pernyataan influencer, (3) kejujuran influencer, dan (4) 

integrasi influencer (D. Y. Kim & Kim, 2021). Perceived value menggunakan 5 indikator: (1) kualitas 

konten, (2) pengaruh terhadap kualitas tinggi, (3) personalisasi rekomendasi, (4) nilai 

rekomendasi, dan (5) efektivitas belanja online (Jiang et al., 2023), (Phan Tan & Le, 2023). 

Consumer purchase intention menggunakan 5 indikator: (1) kepercayaan pada rekomendasi 

influencer, (2) prediksi pembelian dimasa depan, (3) pengaruh social, (4) pertimbangan 

berdasarkan ulasan positif, dan (5) respon terhadap konten influencer (Sokolova & Kefi, 2020), 

(Arachchi & Samarasinghe, 2023), dan (Masuda et al., 2022).  
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Instrumen penelitian berupa kuesioner terstruktur yang disusun berdasarkan skala likert 

yang berkisar satu (1) sampai lima (5) yang terdiri dari 5) Sangat setuju, 4) Setuju, 3) Netral, 2) 

Tidak setuju dan 1) Sangat tidak setuju digunakan pada bagian jawaban (Sekaran & Bougie, 

2016).  Analisis data dilakukan menggunakan teknik analisis jalur (path analysis) dengan bantuan 

SEM PLS. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Pengukuran Model (Outer Model) 

a. Uji Validitas 

 

Gambar 2. Outer Model 

Sumber : Data Primer Diolah, 2025 

  Berdasarkan gambar hasil outer model, seluruh indikator pernyataan dianggap valid 

karena memiliki nilai outer loading >0,5. Uji validitas juga dapat dilihat pada tabel berikut ini:  

Tabel 1. Output 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 Diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 1 diatas, terlihat bahwa nilai AVE untuk semua variabel telah melebihi 

nilai validitas >0,5. Sehingga setiap variabel dalam penelitian ini dapat dinyatakan memenuhi 

kriteria uji convergent validity.  

b. 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 2 berikut. 
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Tabel 2. 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 Diolah, 2025 

Dari tabel 2 terlihat bahwasanya nilai cronbach’s alpha dan composite reliability tiap 

konstruknya melebihi 0,7 maka seluruh variabel dinyatakan reliabel. 

2. Pengukuran Model Struktural (Inner Model) 

 

Gambar 3. Inner Model 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

  Uji model structural dalam penelitian ini dilakukan untuk menilai hubungan antara 

variabel independent dan dependen dan kekuatan prediksi model. Nilai R-square (R2) digunakan 

untuk melihat seberapa banyak variabel independent memiliki kontribusi pada variabel 

dependen.  

Tabel 3. Hasil 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 

  Berdasarkan pada tabel 3, 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 
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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%.  

3. Uji Hipotesis 

a. Hipotesis Pengaruh Langsung 

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 table 4 dapat 

dilihat hasil pengujian hipotesis penelitian ini sebagai berikut. 

Tabel 4. Hasil Hipotesis Pengaruh Langsung 

 Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

Customer 

Experience -> 

Consumer 

Purchase 

Intention 

0.202 0.195 0.085 2.386 0.017 

Customer 

Experience -> 

Influencer Trust 

0.704 0.696 0.043 16.301 0.000 

Influencer Trust 

-> Consumer 

Purchase 

Intention 

0.701 0.700 0.037 18.891 0.000 

Customer 

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 

Sumber: Data Primet Diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4 diatas, uji hipotesis pertama diperoleh nilai t-statistic sebesar 2,386 

untuk variabel customer experience terhadap consumer purchase intention. Nilai ini melebihi t-tabel 

(1,96), yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara customer experience 

dan consumer purchase intention. Selanjutnya hipotesis kedua, di dapatkan nilai t-statistic sebesar 

16,301 untuk variabel customer experience terhadap influencer trust. Nilai ini melebihi t-tabel (1,96), 

yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara customer experience dan 

influencer trust. Hipotesis ketiga juga diperoleh nilai t-statistic sebesar 18,891 untuk variabel 

influencer trust terhadap consumer purchase intention. Nilai ini melebihi t-tabel (1,96), yang 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antar influncer trust dan consumer 
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purchase intention. Selanjutnya uji hipotesis kelima, diperoleh nilai t-hitung sebesar 2,518 untuk 

variabel customer experience terhadap perceived value. Nilai ini melebihi t-tabel (1,96), yang 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara customer experience dan perceived 

value. Sedangkan uji hipotesis keenam, hasil menunjukkan bahwa nilai t-statistic untuk variabel 

perceived value terhadap consumer purchase intention adalah 5,016. Temuan ini mengidentifikasikan 

bahwa perceived value berpengaruh terhadap consumer purchase intention.  

 

b. Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung  

Hasil uji hipotesis pengaruh tidak langsung sebagai berikut 

 Tabel 5. Hasil Specific Indirect Effect 

 Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 5 diatas, nilai t-statistic untuk pengaruh tidak langsung influencer trust 

yang memediasi hubungan antara customer experience dan consumer purchase intention adalah 

2,446, yang lebih besar dari 1,96. Ini menunjukkan bahwa semakin tinggi customer experience, 

semakin signifikan pengruhnya terhadap consumer purchase intention melalui influencer trust. 

Selanjutnya, nilai t-statistic untuk pengaruh tidak langsung perceived value yang memediasi 

hubungan customer experience dan consumer purchase intention adalah 4,813, yang lebih besar dari 

1,96. Ini menunjukkan bahwa semakin baik dan positif customer experience, semakin signifikan 

pengaruhnya terhadap consumer purchase intention melalui perceived value.  

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Customer Experience terhadap Consumer Purchase Intention 

Pada uji hipotesis pertama dihasilkan nilai t-hitung sebesar 2,386 lebih besar dari nilai t-

tabel (1,96), dengan nilai signifikan sebesar 0,017 < 0,05. Hasl ini mengindikasikan adanya 

pengaruh yang signifikan antara customer experience dan consumer purchase intention. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi customer experience yang dimilki maka semakin besar 

juga pengaruhnya terhadap consumer purchase intention terhadap rekomendasi fadil jaidi pada 

platform media social Instagram. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi pengalaman 

pelanggan yang dimiliki seseorang terhadap influencer, maka semakin besar kemungkinan 

mereka untuk melakukan pembelian melalui influencer tersebut. 

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

menunjukan bahwa customer experience berpengaruh positif terhadap niat beli. Penelitian ini 

menunjukan bahwa pengembangan aplikasi ritel harus fokus dan tidak hanya pada aspek 

  

Original 

sample 

(o) 

Sample 

mean 

(m) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T Statictics 

(O/STDEV) 

P 

Value 

customer experience -> influencer 

trust -> consumer purchase 

intention 0.14 0.139 0.057 2.446 0.015 

customer experience -> perceived 

value -> consumer purchase 

intention 0.276 0.281 0.057 4.813 0.000 
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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.  Customer experience termasuk dalam 

factor psikologis karena dapat mempengaruhi persepsi, pembelajaran, dan sikap pelanggan 

terhadap produk atau layanan (Saputra, 2025). Dengan begitu, komentar, atau juga live session 

hal ini juga akan menciptakan rasa kedekatan dengan pengikut. Pengalaman pelanggan yang 

baik dalam mengkonsumsi konten rekomendasi akan mendorong niat beli (Lin et al., 2022). 

Pengaruh Customer Experience terhadap Influencer Trust 

Uji hipotesis kedua menunjukkan bahwa nilai t-hitung sebesar 16.301 lebih besar dari 

nilai t-tabel (1,96), dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Ini menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara customer experience dan influencer trust. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa semakin tinggi customer experience 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 penelitian yang dilakukan Ao et al., (2023) dan 

Rahardja et al., (2021) menyatakan bahwa adanya hubungan positif signifikan antara customer 

experience terhadap influencer trust.  

Pengaruh Influencer Trust terhadap Consumer Purchase Intention 

Pada uji hipotesis ketiga dihasilkan nilai t-hitung sebesar 18,891 lebih besar dari t-tabel 

(1,96), dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini mengindikasikan adanya pengaruh 

yang signifikan antara influencer trust dan consumer purchase intention. 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 tidak tercipta secara instan, melainkan harus dibangun dari awal hingga 

menumbuhkan niat beli pada seseorang (Maulida et al., 2024). 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. 

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

kepercayaan terhadap niat beli, yang membuktikan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan 
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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.  

 

Influencer Trust memediasi hubungan antara Customer Experience dan Consumer Purchase 

Intention 

Uji hipotesis keempat menunjukan bahwa Influencer Trust memediasi hubungan antara 

customer Experience dan Consumer Purchase Intention, dengan nilai t-hitung sebesar 2,446. Nilai ini 

lebih besar dari nilai t-tabel (1,96) dan memiliki nilia signifikan 0,015. Ini berarti influencer trust 

memediasi hubungan antara customer experience dan consumer purchase intention. Dengan 

koefisien jalur sebesar 0,14, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi customer experience yang 

dimilki, semakin besar dampaknya terhadap consumer purchase intention melalui influencer trust.  

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 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 customer experience dan purchase intention. 

Pengaruh Customer experience terhadap Perceived Value 

  Pada uji hipotesis kelima dihasilkan nilai t-hitung sebesar 2,518 lebih besar dari nilai t-

tabel (1,96), dengan nilai signifikan 0,012 < 0,05. Hal ini mengidentifikasikan adanya pengaruh 

yang signifikan antara customer experience dan perceived value. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

semakin tinggi customer experience yang dimiliki maka semakin besar pengaruhnya terhadap 

perceived value.  

Penelitian ini didukung oleh temuan penelitian sebelumnya oleh Kuppelwieser et al., 

(2022) yang 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. Penelitian Rahardja et al., (2021) 
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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.  

Pengaruh Perceived Value terhadap Consumer Purchase Intention 

Perceived value dinilai mampu memberikan pengaruh positif signifikan terhadap 

consumer purchase intention. Maka dari itu, hipotesis keenam pada penelitian ini yaitu perceived 

value berpengaruh positif signifikan terhadap consumer purchase intention diterima, dengan 

nilai t-hitung sebesar 5,016. Nilai ini lebih besar dari nilai t-tabel (1,96) dan memiliki nilai 

signifikan 0,000 < 0,05.  

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 yang dapat dilacak 

(traceable food) berperan penting dalam mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli 

produk tersebut. 

Perceived Value memediasi hubungan antara Customer Experience dan Consumer Purchase 

Intention 

Uji hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa variabel perceived value memediasi hubungan 

antara customer experience dan consumer purchase intention, dengan nilai t-hitung sebesar 4,813. 

Nilai ini lebih besar dari nilai t-tabel (1,96) dan memiliki nilai signifikan 0,000 < 0,05. Ini berarti 

perceived value memediasi hubungan antara customer experience dan consumer purchase intention. 

Dengan koefisien jalur sebesar 0,276, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi pengalaman 

pelanggan yang dimiliki, semakin besar juga dampaknya terhadap niat beli konsumen melalui 

perceived value.  

Sebagaimana hasil penelitian sebelumnya, 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).  

 

 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis serta pembahasan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa semua 

hipotesis dapat diterima dan berpengaruh secara signifikan dan positif. Selanjutnya, untuk hasil 

analisis keempat variabel, yaitu customer experience, influencer trust, perceived value dan consumer 
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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. 

Kemudian untuk saran penelitian selanjutnya yaitu, 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 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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