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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Influencer
Marketing, Word of Mouth, dan Harga terhadap Keputusan Pembelian
Smartphone OPPO. Penelitian dilakukan menggunakan metode kuantitatif
dengan Purposive Sampling. Responden dalam penelitian ini adalah 100
orang dari Generasi Z yang berumur 15 — 24, berdomisili di Kabupaten
Lamongan dan pernah membeli smartphone OPPO. Data penelitian
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis menggunakan
software SmartPLS 4.1.0.8 dengan metode PLS-SEM (Partial Least
Squares-Structural Equation Modeling). Pengujian data meliputi Outer
Model untuk menilai validitas dan reliabilitas, serta Inner Model untuk
menguji hubungan antar variabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Influencer Marketing, Word of Mouth, dan Harga secara bersama-sama
memengaruhi Keputusan Pembelian Smartphone OPPO sebesar 84,5%
sementara 22,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diukur dalam
penelitian ini.
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Pendahuluan

Di era digital saat ini, Smartphone menjadi salah satu kebutuhan primer oleh setiap individu. Tidak
lagi sekadar alat komunikasi, tetapi sebagai alat multifungsi yang mendukung berbagai aktivitas, mulai dari
mengakses internet hingga menjalankan aplikasi untuk keperluan pribadi maupun profesional. Berdasarkan
laporan Badan Pusat Statistik (2024) jumlah pengguna Smartphone di Indonesia mencapai 188 juta atau
sekitar 67,29% dari total populasi. Data tersebut menunjukkan bahwa kebutuhan terhadap Smartphone di
Indonesia terus meningkat setiap tahun.

Sebagai salah satu merek smartphone yang populer di Indonesia, OPPO hadir untuk menjawab
kebutuhan masyarakat di era digital. Sejak kehadirannya pada April 2013, OPPO mendapatkan apresiasi
yang luas dari konsumen. Dibuktikan dari laporan StatCounter (2024) bahwa OPPO menguasai 19,81%
pangsa pasar pada kuartal 111 November 2024. Capaian tersebut menempatkan OPPO sebagai merek
Smartphone dengan penjualan tertinggi di Indonesia, mengungguli berbagai kompetitor lainnya.

Generasi Z, dikenal sebagai digital native merupakan segmen pasar potensial dan menguntungkan
bagi OPPO. Kelompok ini tumbuh di era digital, menjadikan mereka generasi yang sangat akrab dengan
perangkat teknologi. Pola konsumsi Generasi Z berbeda dengan generasi sebelumnya, mereka membeli
produk Smartphone tidak hanya untuk memenuhi kebutuhan, tetapi juga mengikuti tren teknologi terbaru.
Selain itu, Mubarak et al (2024) juga menambahkan Generasi Z sangat mengandalkan media sosial sebagai
sumber utama untuk mencari informasi sebelum mengambil keputusan pembelian. Oleh karena itu, strategi
pemasaran berbasis digital memiliki relevansi yang sangat tinggi dalam menarik perhatian dan minat
Generasi Z.

Salah satu pemasaran digital yang populer adalah Influencer Marketing, yaitu menggunakan
individu untuk mempromosikan suatu produk melalui sosial media. Kemampuan Influencer dalam
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membangun hubungan emosional dengan pengikutnya, memiliki dampak positif terhadap keputusan
pembelian Generasi Z (Madina, 2024). Saat ini, konsumen cenderung mengandalkan pendapat Influencer
dalam membuat keputusan pembelian karena dianggap sebagai sumber informasi yang relevan, sehingga
peran Influencer semakin penting dalam sektor pemasaran (Rahmawati, 2021).

Kajian empiris Saputra et al (2025); Karwini & Suryani (2024) mengatakan Influencer Marketing
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Influencer dianggap memiliki kredibilitas yang
kuat, mereka dipandang memiliki keahlian, pengalaman, dan pengetahuan mendalam terkait produk yang
direview, sehingga mampu memberikan informasi yang jelas dan membangun kepercayaan konsumen.
Review yang disampaikan berdasarkan keahlian dan pengalaman tersebut membuat konsumen yakin dan
terdorong untuk membeli produk yang dipromosikan Influencer.

Penelitian oleh Khairunnisa et al (2024) mengungkapkan Influencer Marketing secara signifikan
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Konsumen cenderung lebih tertarik pada konten promosi
produk di media sosial, terutama jika konten tersebut sesuai dengan preferensi mereka. Dengan Kkata lain,
semakin menarik, berkualitas, dan informatif konten yang dihasilkan oleh seorang Influencer, semakin
besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk yang dipromosikan.

Penelitian lain oleh Siddik et al (2024) juga mengungkapkan Influencer Marketing berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Influencer dengan tingkat popularitas yang tinggi cenderung
lebih efektif dalam mendorong konsumen untuk membeli produk yang mereka rekomendasikan. Semakin
banyak jumlah pengikut atau followers yang dimiliki oleh seorang Influencer di media sosial, semakin kuat
pula pengaruh yang mereka miliki terhadap perilaku konsumen.

Selain Influencer Marketing, Word of Mouth merupakan bentuk komunikasi yang memiliki
pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z. Melalui Word of Mouth, seseorang dapat
memperoleh informasi berdasarkan pengalaman nyata dari orang lain yang pernah membeli produk
tersebut, sehingga konsumen secara langsung dapat mengetahui kelebihan dan kekurangan produk yang
ingin dibeli (Marlius & Mutiara, 2022).

Kajian empiris oleh Safitri et al (2024) mengungkapkan Word of Mouth berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Ketika sebuah barang atau jasa mendapatkan perhatian luas, hal ini dapat
menciptakan efek domino. Semakin banyak orang membicarakan produk atau layanan tertentu, semakin
besar kemungkinan konsumen terdorong untuk melakukan pembelian, karena rasa penasaran yang muncul.

Penelitian oleh (Zuhdi et al., 2024) mengatakan Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Informasi dari orang yang dikenal seperti teman, keluarga atau kolega lebih
dipercaya dibandingkan iklan perusahaan, karena konsumen merasa yakin jika rekomendasi yang diberikan
tanpa kepentingan komersial langsung. Penelitian lain oleh Kurniawan et al (2023) mengatakan Word of
Mouth berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian karena menciptakan efek berantai, di mana
seorang konsumen yang merasa puas terhadap suatu produk atau layanan secara alami membuat konsumen
lainnya terdorong untuk membeli produk yang sama.

Peran harga tidak kalah penting bagi para konsumen. Hidayat et al (Dalam Adrianto, 2021)
mengatakan harga merupakan elemen penting dalam bauran pemasaran yang selalu menjadi pertimbangan
utama konsumen. Faktor ini secara langsung memengaruhi keputusan konsumen, karena jika harga yang
ditawarkan terlalu tinggi, produk tersebut mungkin sulit dijangkau oleh mereka.

Kajian empiris oleh Putri Tiara Aliza (2024) mengungkapkan harga yang terjangkau sering kali
menjadi faktor penentu dalam Keputusan Pembelian, karena konsumen melihat anggaran yang mereka
punya. Konsumen cenderung memilih membeli barang yang menawarkan nilai terbaik dengan harga
terjangkau, sehingga membuat mereka merasa tidak terbebani secara finansial.

Lusianto (2024) juga mengungkapkan harga yang kompetitif memiliki pengaruh besar terhadap
Keputusan Pembelian. Konsumen kerap kali membandingkan harga suatu produk dengan merek lain yang
memiliki fitur serupa, sehingga pada akhirnya konsumen lebih memilih merek yang menawarkan nilai
tinggi namun dengan harga murah. Penelitian lain oleh (Marlius & Mutiara, 2022) mengatakan harga

This is an Creative Commons License This work is licensed under a Creative 90
By NG Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License



Jurnal Ekonomi Bisnis, Manajemen dan Akuntansi (Jebma)
Volume : 5| Nomor 1 | Maret 2025 | E-ISSN : 2797-7161 | DOI: doi.org/10.47709/jebma.v5n1.5349

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, karena harga merupakan elemen yang pertama kali dilihat
oleh konsumen. Konsumen mempertimbangkan manfaat yang diperoleh setelah membeli produk tersebut,
hal ini bertujuan supaya mereka tidak dirugikan dengan harga yang dibayar jika produk yang diterima tidak
sesuai dengan ekspektasi.

Berdasarkan uraian di atas, penelitian terkait pengaruh Influencer Marketing dan Word of Mouth
terhadap keputusan pembelian sudah banyak dilakukan, akan tetapi masih terbatas pada wilayah perkotaan
atau pasar dengan daya beli tinggi. Penelitian ini berupaya mengisi kesenjangan tersebut dengan
mengeksplorasi pengaruh kedua strategi pemasaran tersebut terhadap keputusan pembelian Smartphone
OPPO pada Generasi Z di Kabupaten Lamongan, dengan menambahkan harga sebagai variabel moderasi.
Hal ini memberikan sudut pandang baru mengenai bagaimana harga dapat memperkuat atau melemahkan
pengaruh Influencer Marketing dan Word of Mouth terhadap keputusan pembelian. Tujuan penelitian ini
diharapkan tidak hanya memberikan kontribusi teoritis dalam memahami perilaku konsumen Generasi Z
tetapi juga memberikan wawasan praktis bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi pemasaran yang
efektif untuk pasar dengan karakteristik yang beragam.

Studi Literatur
Keputusan Pembelian

Menurut Ruly Kurniadi (2024) keputusan pembelian adalah suatu tindakan serta proses yang
dilakukan oleh konsumen sebelum membeli suatu produk barang dan jasa dengan tujuan memenuhi
kebutuhan dan keinginan. Sedangkan Kotler (2009) berpendapat bahwa keputusan pembelian adalah
keputusan akhir yang dibuat oleh konsumen dan rumah tangga saat membeli barang dan layanan untuk
penggunaan pribadi.

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:181) dikutip oleh Sudarmin (2023) keputusan pembelian
memiliki 4 indikator yaitu kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk, memutuskan
membeli karena merek yang paling disukai, membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan,
membeli karena mendapat rekomendasi dari orang lain.

Influencer Marketing

Menurut Saputra et al (2025) Influencer Marketing adalah strategi pemasaran sebuah produk yang
melibatkan orang di luar organisasi perusahaan untuk mempromosikan produk sesuai dengan personal
branding mereka dengan tujuan menarik pelanggan sebanyak mungkin. Konten yang disajikan melalui
Influencer Marketing biasanya dirangkai berupa video iklan testimoni dan Influencer berperan sebagai
pihak ketiga untuk memberi pengaruh nilai tambah (Nurfadila, 2020; dalam Madina, 2024).

Influencer Marketing menawarkan berbagai manfaat, yaitu dapat mengurangi biaya pemasaran
dibandingkan iklan konvensional yang membutuhkan anggaran besar. Strategi ini memungkinkan bisnis
untuk mencapai hasil yang maksimal dengan biaya yang lebih rendah (Kurniati & Sidoarjo, 2023). Selain
itu, melalui konten Influencer konsumen lebih mudah mendapatkan informasi secara detail terkait produk
yang ingin mereka beli (Khairunnisa et al., 2024).

Menurut Ruly Kurniadi (2024) Influencer Marketing mempunyai 4 indikator yaitu Visibility
(Popularitas), Credibility (Kredibilitas), Attraction (Daya Tarik) dan Power (kekuatan memengaruhi).
Word of Mouth

Word of Mouth adalah bentuk percakapan antara satu orang dengan lainnya mengenai sebuah
produk maupun jasa, di mana ketika menyampaikan pesan tersebut tidak disadari oleh si pemberi maupun
penerima informasi (Harahap, 2015; Extevanus & Sari 2024). Word of Mouth merupakan bentuk
komunikasi sosial yang memungkinkan seseorang untuk berbagi pengalaman kepuasan mereka dengan
calon konsumen lainnya (Schiffman & Wisenblit; Murtiningsih, 2023). Dengan adanya Word of Mouth
konsumen dapat secara langsung mengetahui tentang suatu produk karena melihat secara langsung dari para
penggunanya (Sudarmin, 2023).
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Menurut Qadhafi (2017); Extevanus & Sari (2024) Word of Mouth mempunyai 3 indikator yaitu
konsumen memperoleh informasi mengenai perusahaan, konsumen mendapat dorongan untuk membeli
suatu produk karena motivasi dari orang lain, dan konsumen mendapatkan rekomendasi dari orang lain.
Harga

Menurut Kotler dan Armstrong (2016) harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan konsumen
untuk memperoleh barang atau jasa yang sesuai dengan kriteria mereka dan ditawarkan oleh produsen.
Menurut (Zulkarnaen 2023; dalam Satdiah et al., 2023) harga merupakan nilai uang yang harus dibayarkan
pelanggan kepada penjual dari barang yang dibelinya. Harga merupakan faktor penting dalam menentukan
keberhasilan suatu perusahaan karena dapat menentukan seberapa besar keuntungan yang diperoleh dari
penjualan produk atau layanan (Lusianto, 2024).

Menurut Kotler & Armstrong (2013); Satdiah et al (2023) 4 indikator harga yaitu keterjangkauan
harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian harga dengan manfaat, harga sesuai
kemampuan atau daya saing harga.

Hubungan Influencer Marketing (X1) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Influencer marketing berfungsi sebagai jembatan antara merek dan konsumen, dengan peran utama
dalam membangun kepercayaan serta dorongan emosional yang dapat memengaruhi keputusan pembelian.
Strategi ini menjadi relevan di era digital yang terhubung dengan media sosial. Penelitian terdahulu oleh
(Saputra et al., 2025); (Siddik et al., 2024); (Madina, 2024); (Khairunnisa et al., 2024) dan (Kurniati &
Sidoarjo, 2023) bahwa Influencer Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

H1 : Influencer Marketing (X1) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian ().
Hubungan Word of Mouth (X2) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Word of Mouth mempunyai pengaruh kuat karena didasarkan pada kepercayaan dan pengalaman
nyata. Pengaruhnya terhadap keputusan pembelian terletak pada kemampuannya dalam memberikan
informasi yang relevan, dan menciptakan dorongan untuk mencoba suatu produk. Penelitian terdahulu oleh
(Safitri et al., 2024); (Sudarmin, 2023); (Zuhdi et al., 2024); (Extevanus & Sari, 2024) dan (Kurniawan et
al., 2023) mengungkapkan Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

H2 : Word of Mouth (X2) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).
Hubungan Harga (Z) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Harga memiliki hubungan langsung dan tidak langsung terhadap keputusan pembelian. Konsumen
mempertimbangkan harga sesuai dengan daya beli. Strategi harga yang efektif harus penyesuaian dengan
target pasar, sehingga dapat meningkatkan probabilitas pembelian dan memengaruhi persepsi konsumen.
Penelitian terdahulu oleh (Marlius & Mutiara, 2022); (Satdiah et al., 2023); (Putri Tiara Aliza, 2024) dan
(Lusianto, 2024) mengungkapkan Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

H3 : Harga (Z) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian ().
Harga (Z) Memoderasi Influencer Marketing (X1) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Harga memoderasi Influencer Marketing dan Keputusan Pembelian dengan memengaruhi persepsi
konsumen. Strategi Influencer Marketing yang efektif harus mempertimbangkan bagaimana harga produk
sesuai dengan target pasar dan bagaimana Influencer dapat memperkuat persepsi nilai produk untuk
mendorong keputusan pembelian. Penelitian terdahulu oleh (Karwini & Suryani, 2024) mengungkapkan
bahwa Harga mampu memoderasi Influencer Marketing.

H4 : Harga (Z) memoderasi Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian (Y).
Harga (Z) memoderasi Word of Mouth (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y).

Harga memoderasi Word of Mouth dan Keputusan Pembelian dengan memengaruhi bagaimana
konsumen memproses informasi yang diterima. Word of Mouth memiliki dampak kuat jika harga produk
dianggap sesuai dengan kualitas atau manfaat yang dibicarakan. Strategi ini mempertimbangkan harga
produk untuk memaksimalkan pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian.

H5 : Harga (Z) memoderasi Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian ().
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Metode Penelitian
Jenis Penelitain

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, yaitu pendekatan penelitian yang menggunakan
data numerik untuk mengukur, menganalisis, dan menguji hubungan antara variabel-variabel yang ada.
Dengan tujuan untuk menguji hipotesis, mengidentifikasi pola, atau menentukan faktor-faktor yang
memengaruhi suatu fenomena (Sugiyono, 2020).

Populasi dan Sampel

Populasi merupakan wilayah secara umum terdiri atas obyek atau subyek yang memiliki kualitas
dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti lalu kesimpulannya (Sugiyono, 2020).
Adapun populasi pada penelitian ini adalah berfokus pada Generasi Z di Kabupaten Lamongan, yaitu
generasi berumur 15 — 24 tahun yang berjumlah 199.431 (BPS Kabupaten Lamongan, 2024).

Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel
harus representatif yang artinya mampu menggambarkan karakteristik atau kondisi populasi secara
keseluruhan (Sugiyono, 2020). Penentuan jumlah sampel pada penelitian ini menggunakan Rumus Slovin,
hal ini karena jumlah populasinya sudah diketahui dan proporsi populasi yang digunakan sangat besar
(Hendriayandi 2019; Maulana, 2021).

N
"TI1r Ne?

~ 199.431
"1+ (199.431x0,12)
n = 99,957

Berdasarkan perhitungan rumus Slovin dengan margin error 10% (0,1) sampel yang dibutuhkan
sebanyak 99,95 sehingga dibulatkan menjadi 100.

Teknik Sampling dan Metode Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan teknik Purposive sampling, yaitu pengambilan sampel yang dilakukan
secara sengaja dengan mempertimbangkan kriteria atau karakteristik tertentu sehingga sampel tersebut
dapat memberikan informasi yang relevan dan mendalam terkait masalah penelitian (Sugiyono, 2020).
Sampel yang diambil pada penelitian ini mempunyai 3 kriteria yaitu Generasi Z atau generasi yang berumur
15 — 24 tahun, berdomisili Kabupaten Lamongan dan pernah membeli Smartphone OPPO.

Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner, yaitu responden diberikan
serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis untuk dijawab melalui Google Form. Teknik ini digunakan
untuk memperoleh informasi langsung dari responden secara sistematis dan terstruktur (Sugiyono, 2020).
Dalam kuesioner tersebut, jawaban dibagi dalam bentuk skala Likert 1 - 5, yang digunakan untuk mengukur
sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena yang sedang diteliti
(Sugiyono, 2020). Kuesioner disebarkan oleh peneliti melalui Whats ’App kepada para responden yang
masuk dalam kriteria sampel pada penelitian ini.

Teknik Analisis Data

Teknik analisis data ini menggunakan SmartPLS versi 4.1.0.8 dengan metode PLS-SEM (Partial
Least Squares Structural Equation Modeling), metode statistik ini digunakan untuk menguji hubungan
antar variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen. PLS-SEM terdiri dari dua komponen utama
yaitu Outer Model (mengukur hubungan antara variabel laten dan indikator) dan Inner Model
(menggambarkan hubungan antar variabel laten) (Hair et al., 2017).

Hasil dan Pembahasan
Outer Model

Uji pertama adalah Outer Loadings, bertujuan untuk menspesifikasikan hubungan antar variabel
laten dengan konstruk. Nilai Outer Loading dikatakan valid jika lebih besar dari 0,7 (Hair et al., 2017).
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Gambar 1. Outer Loadings
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Sumber : Pengolahan SmartPLS, 4.1.0.8, 2024

Pada gambar 1 nilai Outer Loading setiap indikator > 0,7 menunjukkan valid dan layak digunakan.
Artinya bahwa indikator dapat diandalkan dalam merepresentasikan konstruk laten yang diukur.
Selanjutnya uji nilai Average Variance Extracted (AVE) yaitu ukuran yang digunakan untuk
mengevaluasi validitas dengan mengambil nilai rata-rata dari varians yang diekstraksi. Nilai AVE
dinyatakan valid jika lebih dari 0,5 (Hair et al., 2017).
Tabel 1. Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average variance Keterangan
extracted (AVE)
Influencer Marketing (X1) 0,635 Valid
Word of Mouth (X2) 0,643 Valid
Keputusan Pembelian (Y) 0,666 Valid
Harga (2) 0,740 Valid

Sumber : Pengolahan SmartPLS 4.1.0.8, 2024

Pada Tabel 1 nilai Average Variance Extracted (AVE) setiap variabel > 0,5 mengindikasikan
bahwa data yang dipilih relevan dan dapat diandalkan untuk mengukur konstruk yang bersangkutan.

Selanjutnya adalah uji Reliabilitas yaitu pengukuran seberapa konsisten data ketika diuji berulang
kali dengan menggunakan alat ukur yang sama. Reliabilitas diuji melalui Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability dengan nilai harus lebih tinggi dari 0,7 (Hair et al., 2017).

Tabel 2. Uji Reliabilitas

. Cronbach's Composite
Variabel alpha | reliability (rho ¢) | “Cterangan
Influencer Marketing (X1) 0,856 0,896 Reliabel
Word of Mouth (X2) 0,862 0,900 Reliabel
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Keputusan Pembelian () 0,874 0,909 Reliabel
Harga (2) 0,912 0,934 Reliabel
Sumber : Pengolahan SmartPLS 4.1.0.8, 2024

Pada Tabel 6 nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability pada setiap variabel > 0,7 sehingga
data dinyatakan reliabel dan layak untuk digunakan.

Inner Model

Uji pertama Inner Model adalah Koefisien Determinasi (R?) untuk merepresentasikan efek
gabungan dari variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen. Nilai R? dibagi menjadi 3 kategori
yaitu 0,25 (lemah), 0,50 (sedang) dan 0,75 (kuat) (Hair et al., 2017).

Tabel 3. Koefisien Determinasi (R?)

Variabel R-square adjusted

keputusan Pembelian (YY) 0,845
Sumber : Pengolahan SmartPLS 4.1.0.8, 2024

Pada Tabel 3 nilai R2 sebesar 0,845 yang menunjukkan hubungan antara konstruk eksogen terhadap
konstruk endogen masuk kategori kuat. Artinya Influencer Marketing, Word of Mouth dan Harga bersama-
sama memengaruhi Keputusan Pembelian sebesar 84,5% sementara 22,1% lainnya dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak diukur dalam penelitian ini.

Terakhir adalah uji Path Coefficient untuk melihat apakah hipotesis mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap variabel endogen atau terikat. Batas signifikan dalam pengujian Path Coefficient adalah
5% sehingga nilai pada T Statistics harus > 1,96 dan P Values < 0,05 (Hair et al., 2017).

Tabel 4. Uji Hipotesis

Pengaruh Variabel Original Standgrd T . P values
sample | deviation | statistics

Influencer Marketing (X1) ->
Keputusan Pembelian (YY) 0,163 0,071 2,282 0,011
Word of Mouth (X2) -> Keputusan 0,202 0,067 3,029 0,001
Pembelian ()
(I—\I?)rga (2) -> Keputusan Pembelian 0,585 0,078 7,530 0,000
Harga (Z) * Influencer Marketing
(X1) -> Keputusan Pembelian (Y) 0,110 0,045 2,464 0,007
Harga (Z) * Word of Mouth (X2) -> )
Keputusan Pembelian (YY) 0,119 0,047 2,535 0,006

Sumber : Pengolahan SmartPLS 4.1.0.8, 2024

Pembahasan
Pengaruh Influencer Marketing (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Hasil uji hipotesis variabel Influencer Marketing (X1) memiliki nilai T-statistics = 2,282 > 1,96
dan P values 0,011 < 0,05. Artinya H1 diterima dan Influencer Marketing (X1) berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y). Selain itu, nilai koefisien jalur bernilai positif yaitu p = 0,163 yang
artinya bahwa semakin baik Influencer dalam mempromosikan Smartphone OPPO, keputusan pembelian
konsumen juga semakin besar.

Hasil fakta lapangan penelitian ini menunjukkan bahwa Influencer secara aktif mereview dan
sangat gencar dalam mempromosikan Smartphone OPPO. Hal ini dapat dilihat dari berbagai platform
media sosial seperti Instagram, YouTube, dan TikTok. Di mana para Influencer menampilkan keunggulan
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dan fitur-fitur terbaru dari Smartphone OPPO. Aktivitas promosi ini dilakukan dengan berbagai pendekatan
yang kreatif dan menarik, seperti video ulasan mendalam, konten unboxing, tutorial penggunaan fitur,
hingga sesi live streaming. Stratetgi ini terbukti mampu memengaruhi keputusan pembelian Smartphone
OPPO pada Generasi Z di Kabupaten Lamongan.

Dapat disimpulkan Influencer Marketing mampu menciptakan fenomena “bandwagon effect” atau
“social proof”. Fenomena ini merujuk pada kecenderungan individu untuk mengikuti tindakan atau
keputusan orang lain, terutama ketika mereka melihat banyak orang yang terlibat dalam suatu aktivitas atau
tren yang sama. Dalam konteks perilaku konsumen, bandwagon effect dapat mendorong individu untuk
membuat keputusan pembelian atau berpartisipasi dalam suatu aktivitas hanya karena mereka merasa
bahwa orang lain juga melakukan hal yang serupa. Sedangkan “social proof” berperan sebagai mekanisme
yang memberikan rasa aman bagi konsumen dalam membuat keputusan pembelian, artinya konsumen
merasa bahwa keputusan mereka membeli produk Smartphone OPPO yang direkomendasikan oleh
Influencer adalah keputusan yang tepat. Hasil ini sejalan dengan penelitian oleh (Saputra et al., 2025);
(Siddik et al., 2024); (Madina, 2024); (Khairunnisa et al., 2024) dan (Kurniati & Sidoarjo, 2023) bahwa
Influencer Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh Word of Mouth (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Word of Mouth (X2) memiliki nilai T-statistics = 3,029 >
1,96, dan P-values = 0,001 < 0,05. Artinya, H2 diterima, yang menunjukkan bahwa Word of Mouth
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (). Selain itu, nilai koefisien jalur yang bernilai
positif (B = 0,202) mengindikasikan bahwa semakin efektif Word of Mouth, maka keputusan pembelian
konsumen terhadap smartphone OPPO semakin meningkat.

Hasil fakta lapangan pada penelitian ini menunjukkan bahwa Generasi Z di Kabupaten Lamongan
cenderung mencari informasi terlebih dahulu melalui orang lain yang pernah menggunakan Smartphone
OPPO sebelum memutuskan untuk membeli tersebut. Hal ini dilakukan dengan tujuan bahwa mereka telah
memilih produk sesuai dengan kriteria yang mereka cari. Informasi positif yang diterima dari orang lain
meningkatkan kepercayaan diri mereka dalam keputusan pembelian. Sebaliknya, ketika menerima
informasi negatif, hal tersebut menimbulkan keraguan untuk membeli smartphone OPPO.

Informasi yang disampaikan melalui Word of Mouth sering kali dianggap lebih jelas dan dapat
dipercaya. Hal ini mengurangi keraguan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Rekomendasi
dari orang-orang terdekat, seperti teman, keluarga, atau bahkan komunitas, cenderung memiliki tingkat
kepercayaan yang lebih tinggi dibandingkan klaim yang disampaikan oleh perusahaan. Pengalaman positif
yang dibagikan oleh orang lain sering kali menimbulkan rasa antusiasme dan keinginan untuk mencoba hal
serupa. Dengan demikian, Word of Mouth menjadi faktor yang memengaruhi Keputusan Pembelian karena
disebabkan oleh persepsi jika informasi yang diberikan melalui Word of Mouth lebih jujur dan objektif.
Hasil ini sejalan dengan penelitian (Safitri et al., 2024); (Sudarmin, 2023); (Zuhdi et al., 2024); (Extevanus
& Sari, 2024) dan (Kurniawan et al., 2023) mengungkapkan Word of Mouth berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Harga (Z) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Pada hasil uji hipotesis variabel Harga (Z) memiliki nilai T-statistics = 7,530 > 1,96 dan P-values
0,000 < 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa H3 diterima, dan Harga memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y). Koefisien jalur yang positif (B = 0,585) menunjukkan bahwa harga
yang sesuai dengan ekspektasi konsumen berkontribusi signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hasil fakta lapangan pada penelitian ini menunjukkan bahwa harga menjadi faktor paling dominan
dan utama yang dipertimbangkan oleh konsumen sebelum membeli smartphone OPPO. Konsumen dari
kalangan Generasi Z di Kabupaten Lamongan cenderung membandingkan harga smartphone OPPO dengan
merek lain sebelum membuat keputusan pembelian. Kebiasaan ini mencerminkan tingkat kepedulian
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mereka terhadap kesesuaian harga dengan nilai tambah yang ditawarkan, menjadikan harga sebagai elemen
kunci dalam proses pengambilan keputusan pembelian mereka terhadap Smartphone OPPO.

Dengan demikian, Keterjangkauan harga memungkinkan konsumen merasa tidak terbebani secara
finansial. Ketika harga suatu produk dirasa terjangkau, konsumen cenderung lebih mudah untuk mengambil
keputusan pembelian. Hal ini karena mereka merasa tidak ada risiko finansial yang signifikan dalam
membeli produk. Keterjangkauan harga menciptakan rasa kepuasan dan nilai yang lebih besar di mata
konsumen, yang berujung pada peningkatan persepsi konsumen. Dalam teori perilaku konsumen, konsep
ini sesuai dengan prinsip “Utilitarian”, yaitu konsumen menginginkan nilai maksimal dengan pengeluaran
minimal. Selain itu, kesesuaian harga dapat mendorong konsumen untuk memprioritaskan pembelian
produk karena mereka merasa harga yang ditawarkan sebanding dengan manfaat yang akan diterima. Hasil
ini sejalan dengan penelitan (Marlius & Mutiara, 2022); (Satdiah et al., 2023); (Putri Tiara Aliza, 2024) dan
(Lusianto, 2024) bahwa Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Harga (Z) Memoderasi Influencer Marketing (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (X1)

Hasil uji moderasi menunjukkan bahwa Harga (Z) mampu memoderasi hubungan antara Influencer
Marketing (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai T-statistics = 2,464 > 1,96 dan P-values =
0,007 < 0,05 sehingga H4 diterima. Selain itu, koefisien jalur yang bernilai positif yaitu (B = 0,110)
menunjukkan bahwa Harga (Z) memperkuat pengaruh Influencer Marketing (X1) terhadap Keputusan
Pembelian ().

Hasil fakta lapangan pada penelitian ini menunjukkan Generasi Z di Kabupaten Lamongan sangat
kritis dan cermat dalam mengevaluasi produk. Mereka tidak hanya terpengaruh Influencer, tetapi juga
memastikan bahwa Smartphone OPPO yang dipromosikan menawarkan nilai sepadan dengan harga yang
mereka bayarkan. Dengan demikian, meskipun Influencer dapat menarik perhatian mereka, keputusan
untuk membeli akan sangat dipengaruhi oleh harga produk tersebut yang dianggap wajar dan sesuai dengan
kualitas yang ditawarkan.

Hal tersebut mengindikasikan bahwa Harga yang sesuai dengan konsumen mampu meningkatkan
efektivitas kampanye Influencer Marketing. Ketika konsumen melihat bahwa harga produk sesuai dengan
manfaat yang ditawarkan, mereka lebih cenderung menerima rekomendasi dari Influencer. Dalam hal ini,
harga berfungsi sebagai elemen pendukung yang membuat promosi Influencer menjadi lebih meyakinkan.
Influencer yang mempromosikan produk dengan harga yang dianggap layak dapat memberikan kesan nilai
tambah kepada konsumen, sehingga mereka lebih termotivasi untuk membeli. Jika seorang Influencer
mempromosikan Smartphone OPPO dengan menekankan fitur-fitur unggulannya dan konsumen merasa
harga produk tersebut sepadan, maka kemungkinan Keputusan Pembelian akan meningkat. Hasil ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Karwini & Suryani (2024) yang menyatakan bahwa harga mampu
memoderasi atau memperkuat efektivitas Influencer Marketing.

Harga Memoderasi Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil uji moderasi menunjukkan Harga (Z) mampu memoderasi hubungan antara Word of Mouth
(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai T-statistics = 2,535 > 1,96 dan P-values = 0,006 <
0,05 sehingga H5 diterima. Akan tetapi, nilai koefisien jalur bernilai negatif ( =-0,119) yang menunjukkan
bahwa Harga (Z) memperlemah pengaruh Word of Mouth (X2) terhadap Keputusan Pembelian ().

Hasil fakta lapangan pada penelitian ini menunjukkan meskipun rekomendasi positif yang diterima
melalui Word of Mouth dapat memengaruhi keputusan pembelian Smartphone OPPO pada Generasi Z di
Kabupaten Lamongan, pengaruh tersebut akan cenderung berkurang atau melemah jika harga produk
dianggap tidak sesuai atau terlalu tinggi oleh. Dalam hal ini, meskipun ulasan positif atau saran dari orang
lain dapat membangun rasa percaya, keputusan akhir untuk membeli Smartphone OPPO tetap dipengaruhi
oleh persepsi harga yang dianggap wajar dan sesuai dengan nilai yang diterima.

Dengan demikian, meskipun konsumen mendapatkan informasi positif melalui Word of Mouth
tetap mempertimbangkan harga sebelum membuat keputusan pembelian. Ketika harga suatu produk
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dianggap terlalu tinggi, pengaruh rekomendasi dari Word of Mouth menjadi melemah. Hal ini disebabkan
oleh persepsi bahwa produk tersebut tidak menawarkan nilai yang sepadan dengan harganya, meskipun
rekomendasinya sangat baik. Sebaliknya, jika harga dirasa wajar atau kompetitif, maka Word of Mouth
akan memiliki dampak yang lebih kuat. Konsumen yang puas cenderung lebih aktif merekomendasikan
produk kepada orang lain, tetapi efektivitas rekomendasi ini sangat bergantung pada konsumen, apakah
mereka merasa harga produk tersebut terjangkau dan sepadan dengan manfaat yang diterima. Hal ini
menegaskan bahwa meskipun Word of Mouth sangat efektif, harga tetap menjadi faktor kritis dampaknya
keputusan pembelian. Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian Khollilu Rohman & Sumaryanto (2024)
yang mengatakan bahwa Harga tidak mampu memoderasi Word of Mouth.

Kesimpulan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Influencer Marketing, Word of Mouth, dan Harga secara
signifikan memengaruhi keputusan pembelian smartphone OPPO pada Generasi Z di Kabupaten
Lamongan. Selain itu, Harga juga berperan sebagai moderator yang memperkuat hubungan antara
Influencer Marketing dan keputusan pembelian, namun melemahkan pengaruh Word of Mouth terhadap
Keputusan Pembelian. Hasil ini menegaskan pentingnya strategi pemasaran digital yang disertai dengan
penetapan harga kompetitif untuk menarik minat konsumen generasi muda.
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