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Info Artikel ABSTRAK
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa
besar pengaruh Influencer Marketing dan Word Of Mouth Terhadap

Sejarah artikel:

Diterima Agustus 16, 2024 Keputusan Pembelian dengan Harga Sebagai Variabel Intervening
Revisi September 16, 2024 pada Titha Fashion Solok. Analisis data menggunakan kuesioner,
Diterima Oktober 4, 2024 dengan sampel 60 responden. Alat analisa yang digunakan pada

penelitian ini adalah Struktural Equation Modeling (SEM) dengan

menggunakan program Partial Least Square (PLS). Berdasarkan hasil

Kata kunci: penelitian menunjukkan bahwa nilai R-Square variabel keputusan
Influencer Marketing, pembelian sebesar 0,851 atau sebesar 85,1%, maka kontribusi variabel
Word Of Mouth, Influencer Marketing, Word Of Mouth dan Harga terhadap keputusan
Keputusan ~ Pembelian  dan pembelian sebesar 85,1% sisanya 14,9% dipengaruhi oleh variabel
Harga lain diluar penelitian ini seperti citra merek, promosi dan kualitas

pelayanan.Nilai R-Square variabel kepuasan konsumen sebesar 0,533
atau sebesar 53,3%, maka kontribusi variabel Influencer marketng dan
word of mouth terhadap harga sebesar 53,3% sisanya 46,7%
dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini seperti citra merek,
promosi dan kualitas pelayanan. Berdasarkan hasil penelitian ini
diharapkan Manajemen Perusahaan dapat meningkatkan Keputusan
Pembelian, dimana dalam penelitian ini variabel Harga yang
mempunyai pengaruh yang dominan terhadap keputusan pembelian
pada Titha Fashion, maka disarankan untuk meningkat promosi lewat
influencer marketing dan word of mouth.
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PENDAHULUAN

Pada zaman sekarang perubahan lingkungan telah merubah kebutuhan manusia. Kebutuhan
manusia tidak terbatas padasandang, papan dan pangan yang menjadi prioritas melainkan kebutuhan
psikologis yang mampu untuk menunjang tingkat kepercayaan diri manusia. Kebutuhan manusia
merupakan keinginan manusia pada suatu barang ataupun jasa yang bisa untuk mendapatkan
kepuasan rohani dan jasmani. Era modern menawarkan kemudahan dan kepraktisan untuk
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menunjang penampilan, salah satunya adalah dalam Fashion, yakni penunjang penampilan dan lain-
lain (Kamus Besar Bahasa Indonesia (2019). Fashion telah menjadi salah satu kebutuhan utama bagi
sebagian wanita untuk mendukung penampilannya (Putri, Indayani, and Sukmono 2023).

Sikap keputusan pembelian sangatlah penting di dalam kegiatan pemasaran. Fenomena ini
dikarenakan adanya sikap keputusan pembelian pada konsumen di dalam kegiatan pemasaran dapat
membuat para pelaku bisnis mendapatkan keuntungan (laba) (Zabrina and Junaidi 2023).

Menurut (Kotler dan Keller 2022) keputusan pembelian konsumen adalah bagian perilaku
konsumen yang mana mengenai bagaimana organisasi, kelompok dan individu menggunakan,
membeli dan memilih pengalaman, ide, jasa atau barang untuk keinginan dan kebutuhan mereka.
Adanya keputusan pembelian pada suatu jasa atau produk oleh konsumen, akan membuat para pelaku
bisnis mendapatkan keuntungan dan membuat usahanya bisa berkembang Oleh sebab itu, para pelaku
bisnis dituntut untuk dapat menarik sikap keputusan pembelian konsumen agar usahanya dapat
berkembang sehingga dapat meraih kesuksesan. Dalam menarik sikap keputusan pembelian
konsumen, para pelaku bisnis harus memperhatikan word of mouth, influencer dan personal selling.
Seiring berkembangnya teknologi yang seolah-olah menjadikan dunia bisnis tanpa ruang dan waktu.
Hal ini menjadi tantangan bagi para pelaku bisnis untuk melakukan strategi pemasaran yang tepat
untuk menarik perhatian konsumen. Pada era revolusi industri saat ini siapapun dapat meng-influence
orang banyak, bahkan mereka dapat menjadi trendsetter, yang artinya semua orang memiliki
kemungkinan untuk dapat menjadi pusat perhatian banyak orang (Lim and Kesumahati 2022).

Hal itu sering kali disebut dengan konsep microcelebrity, yaitu gaya baru online performance
yang melibatkan tindakan peningkatan popularitas melalui teknologi web seperti video, blog, dan
situs jejaring sosial. Dengan memanfaatkan fenomena saat ini yang banyak terjadi adalah
mempromosikan produk atau jasa melalui orang yang sudah dikenal oleh masyarakat dan yang
memiliki pengaruh yang besar di sosial media dan kepercayaan tinggi dari teman-teman online-nya,
atau yang bisa disebut dengan influencer marketing. Influencer marketing dianggap strategi
marketing yang efektif karena mampu membangun kepercayaan yang kuat dengan para follower nya
untuk menaikan omzet produk/brand yang telah ditargetkan (Lim and Kesumahati 2022).

Secara sederhana, influencer marketing adalah mereka yang memiliki pengaruh yang besar
di sosial media dan memiliki kepercayaan tinggi dari teman-teman online-nya, dan opini yang
mereka perlihatkan memiliki dampak luar biasa untuk reputasi online, (misalnya, memberitahu
tentang suatu merek memfasilitasi keputusan pembelian, untuk menghibur/ untuk memiliki rasa
komunitas) dapat dijelaskan berapa besar pengaruh yang ada di dalamnya influencer untuk para
follower untuk menaikan omzet produk/brand yang telah ditargetkan (Warni Lestari, Sitti
Musyahidah, and Rabaniah Istigamah 2019).

Berdasarkan hasil pra survei yang dilakukan terdapat permasalahan pada influencer
marketing dimana setelah melakukan penyebaran kuesioner sebanyak 79,8% responden menyatakan
ketidak puasaan yang dilakukan seorang influencer marketing dalam menyampaikan kegiatan
promosi ternyata tidak sesuai dengan apa yang mereka bicarakan atau informasikan. Baik dari fungsi
atau manfaat dari suatu produk yang mereka tawarkan (Ozuem and Willis 2022).

Selain itu hal ini diperkuat kembali dari tribunnews.com yang diakses pada tanggal, 20 April
2019, endorsement yang dilakukan oleh beberapa artis dengan salah satu produk pakaian. Dimana
mereka memanfaatkan kepopuleran atau ketenaran mereka untuk mempengaruhi followers /
pengikut mereka agar terbujuk untuk menggunakan produk yang mereka promosikan yang pada
kenyataanya mereka sendiri tidak menggunakan produk tersebut. Dari permasalahan ini bisa dilihat
sikap dan etika dalam berbisnis masih kurang, seperti kurangnya rasa kejujuran dan tanggung jawab
atas apa yang mereka sampaikan atau bicarakan. Jujur merupakan sifat yang wajib dimiliki oleh
setiap individu terlebih lagi untuk seorang public figur yang mana perkataan mereka sangat
berpengaruh untuk pengikutnya. Sifat adalah sebuah patokan dari kepercayaan. Setiap seorang
digital influencer diyakini akan setiap perkataan atau pun ucapan benar adanya, hal ini yang membuat
seorang konsumen akan merasa terdorong untuk melakukan keputusan pebelian pada suatu produk
yang ditawarkan (Warni Lestari, Sitti Musyahidah, and Rabaniah Istigamah 2019)

Menurut Kotler & Keller mengemukakan bahwa word of mouth communication (WOM)
atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses komunikasi yang berupa pemberian
rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan
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untuk memberikan informasi secara personal (Yasinta and Nainggolan 2023). Menurut (Lupiyoadi,
2022) Word Of Mouth (WOM) adalah bentuk promosi yang mana rekomendasi dari mulut ke mulut
tentang kebaikan jasa atau produk. Word of mouth yang baik, dapat menarik sikap keputusan
pembelian konsumen dikarenakan setiap hari konsumen akan lebih sering bertemu dengan konsumen
lain, dengan jangka waktu yang sering maka seseorang konsumen juga bisa membuat konsumen lain
mengikuti sarannya dalam menentukan pembelian suatu jasa atau produk, (Jayanti dan Muhlizar
2020).

Sedangkan word of mouth yang tidak baik tidak dapat menarik sikap keputusan pembelian
konsumen sehingga membuat para pelaku bisnis tidak dapat meraih keuntungan, (Jayanti dan
Mubhlizar 2020). Oleh sebab itu, para pelaku bisnis harus dapat memperhatikan word of mouth yang
baik yang terjadi antar konsumen agar kegiatan pemasaran jasa atau produknya berjalan dengan
stabil. Selain word of mouth yang dapat menarik sikap keputusan pembelian, influencer juga dapat
menarik sikap keputusan pembelian konsumen pada jasa atau produk yang dijual oleh para pelaku
bisnis di pasar. Menurut (Yasinta and Nainggolan 2023).

Salah satu promosi yang tidak memerlukan banyak biaya dan sangat efektif adalah Word of
Mouth atau komunikasi dari mulut ke mulut. Menurut Sumardy dkk 2019. Pemasaran dari mulut ke
mulut terbukti lebih efektif dari cara pemasaran apapun (Lengkawati and Saputra 2021)

Pada penelitian kali ini penulis fokus untuk meneliti bagaimana pengaruh digital influencer
marketing dan word of mouth terhadap keputusan pembelian produk di Titha Fashion. Berdasarkan
uraian diatas terdapat kemungkinan variabel digital influencer tidak berpengaruh secara penuh
terhadap keputusan pembelian, selain itu menurut Setiawan & Rabuani juga ditemukan bahwa
endorser tidak berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian: analisis kualitas
produk, desain produk dan endorsel dimana menurut Norman, dkk, menyatakan celebrity endorser
memiliki pengaruh terhadap WOM. Kemudian pernyataan ini diperkuat lagi oleh penelitian
Wicaksono, dkk, menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh positif terhadap brand
awareness dan WOM. Selain itu menurut Nofriansyah, dkk, menyatakan bahwa internet marketing
berpengaruh positif signifikan terhadap WOM. Selain itu menurut Azaria, dalam jurnal "Pengaruh
internet marketing terhadap pembentukan word of mouth dan efektivitas iklan dalam meningkatkan
brand awareness” mengatakan bahwa internet marketing berpengaruh signifikan terhadap word of
mouth.Sedangkan penelitian lainnya yang dilakukan oleh Widhayanti dalam penelitiannya tentang
“Pengaruh brand ambassador, sales promotion, dan word of mouth terhadap keputusan pembelian
melalui brand image” mengatakan bahwa brand ambassador, word of mouth, dan brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu berdasarkan jurnal
tentang ‘“Pengaruh citra merek terhadap WOM dan keputusan pembelian”, mengatakan bahwa word
of mouth dan keputusan pembelian saling berhubungan positif dan signifikan. Selanjutnya hal sama
yang dalam jurnal tentang “Pengaruh word of mouth communication terhadap keputusan konsumen
UMKM di area wisata kuliner badaan kota Magelang"”, menyatakan bahwa word of mouth
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh
Ibrahim di warung steak and shake Bandung yang menemukan bahwa word of mouth berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (Ozuem and Willis 2022)

Pada penelitian sebelumnya menurut Sya’ban 2022 yang berjudul Pengaruh Event dan
Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian Diamond Mobile Legend dengan Variabel
Motivasi sebagai mediasi (Studi pada konsumen Website Unipin di Kota Malang). Hasilnya
menunjukkan bahwa Event marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian, inluencer
marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, motivasi berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Penelitian oleh Reka Vatma Sagita 2022 yang berjudul Pengaruh
Influencer Marketing dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Produk MS Glow pada
mahasiswa di kota Batam. Hasil menunjukkan Influencer Marketing berpengaruh signifikan tehadap
keputusan pembelian dan word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Menurut Jihan Fadmairza 2021 yang berjudul Pengaruh Influencer dan word of mouth terhadap
keputusan pembelian pada produk Scarllet Whitening (studi kasus Remaja di Kota Pekanbaru).
Hasilnya menunjukkan bahwa influencer dan word of mouth berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.
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Influencer marketing adalah seseorang yang bisa mempengaruhi orang lain untuk melakukan
keputusan pembelian karena seorang influencer marketing dapat membantu orang lain dalam
penentuan spesifikasi produk dan memberi informasi produk sebagai mengevaluasi alternatif.
Influencer yang berarti juga seseorang yang dapat mempengaruhi keputusan pengikut mereka karena
hubungan mereka dengan penonton mereka serta pengetahuan dan keahlian mereka di bidang
tertentu, seperti fashion, perjalanan atau teknologi.

Word of mouth adalah komunikasi dari mulut ke mulut tentang penilaian baik secara individu
maupun kelompok yang bertujuan untuk memberikan informasi tentang suatu produk. Word of
mouth menjadi salah satu strategi yang berpengaruh dalam keputusan konsumen dalam
menggunakan produk atau jasa karena Word of mouth dapat membangun rasa kepercayaan seorang
konsumen. Word of mouth adalah kegiatan pemasaran melalui perantara orang ke orang baik secara
lisan, tulisan, maupun lewat alat komunikasi elektronik yang terhubung internet yang didasari oleh
pengalaman atas produk atau jasa.

Keputusan pembelian merupakan tindakan individu yang secara langsung atau tidak
langsung terlibat dalam usaha memperoleh dan menggunakan suatu produk atau jasa yang
dibutuhkan. Keputusan pembelian juga merupakan bagian dari perilaku konsumen mengenai studi
tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasimemilih, membeli, menggunakan barang atau
jasa untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

Harga adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa. Lebih luas lagi, harga
adalah jumlah nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki
atau menggunkan suatu produk atau jasa.

Dari rumusan masalah, landasan teori dan keragka konseptual tersebut , maka penulis dapat
membuat gambaran kerangka fikir sebagai berikut :

Influencer Marketing
X1 T

H6

™~ Harga Keputusan

HI * HS i
7 [ " || Rembglian

B, Y
H? -~ H7
Word Of Mouth
X2 __________];14_'

METODE

2.1 Populasi dan Sampel

Populasi mengacu kepada keseluruhan kelompok orang, kejadian, atau hal yang ingin diteliti
(Sekaran 2019). Dalam sebuah populasi terkandung informasi yang ingin diketahui oleh peneliti.
Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota Solok yang menggunakan dan pernah
melakukan pembelian di Titha Fashion Solok. Penelitian ini hanya menggunakan sebagian dari
keseluruhan objek penelitian atau populasi menggunakan metode Hair. Rumus Hair digunakan
karena ukuran populasi yangbelum diketahui pasti dan menggunakan ukuran sampel minumum 5-
10 dikali variabel indikator. Sebagai aturan umum, jumlah sampel minimum setidaknya lima kali
lebih banyak dari jumlah item pertanyaan yang akan dianalisis, dan ukuran sampel akan lebih
diterima apabila memiliki rasio 10:1. (Hairetal 2019) merekomendasikan bahwa idealnya terdapat
minimal 5-10 sampel untuk setiap jumlah indikator pada pertanyaan. Pada penelitian ini
menggunakan 15 item indikator variabel independen, dependen dan intervening. Maka jumlah
sampel dalam penelitian ini adalah 60 sampel.

2.2.1 Uji Model Pengukuran (Outer Model)
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Dalam teknik analisis data dengan menggunakan SmartPLS ada tiga kriteria untuk menilai outer
model yaitu convergent validity, discriminant validity dan composite reliability. Convergent
validity dari model pengukuran dengan refleksif indikator dinilai berdasarkan korelasi antara item-
item score atau component score yang diestimasi dengan Soflware PLS. Indikator dianggap
mempunyai reliabilitas yang baik jika memiliki nilai diatas 0,7. Namun demikian pada riset tahap
pengembangan skala, loading factor 0,5 sarnpai 0,6 rnasih dapat diterirna. Angka ini dapat kita
lihat dengan merujuk pada tabel outer loading pada SmartPLS. Pada pengujian composite
reliability ini terdapat dua tabel yang harus diamati yaitu nilai yang terdapat pada tabel Composite
reliability dan Cronbachs Alpha yang nilai nya harus lebih besar dari 0,6. Untuk pengujian
Disriminant Validity dapat dilihat pada nilai cross loading. Nilai korelasi indikator terhadap
konstruknya harus lebih besar dibandingkan nilai korelasi antara indikator dengan konstruk
lainnya. Terdapat cara lain untuk menguji Disriminant Validity dengan membandingkan nilai akar
dari Avrage Variance Extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan
konstruk lainnya [10].

2.2.2 Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Mengevaluasi model structural dengan melihat signifikansi hubungan antar konstruk/variabel. Hal
ini dapat dilihat dari koefisien jalur (path coeficient) yang menggambarkan kekuatan-kekuatan
hubungan antar konstruk. Tanda atau arah dalam jalur (path coefficient) harus sesuai dengan teori
yang dihipotesiskan, signifikasinya dapat dilihat pada t test yang diperoleh dari
proses bootstrapping (resampling method). Interpretasi nilai R2sama dengan interpretasi R? regresi
linear, yaitu besarnya variability variabel endogen yang mampu dijelaskan oleh variabel eksogen.
Menjawab permasalahan yang ada dalam penelitian ini yaitu pengaruh konstruk laten eksogen
tertentu dengan konstruk laten endogen tertentu baik secara langsung maupun secara tidak
langsung melalui variabel mediasi. Pengujian hipotesis pada penelitian ini, dapat dinilai dari
besarnya nilai t-statistik atau t-hitung dibandingkan dengan t-tabel 1,96 pada alpha 5%. Jika t-
statistik/t-hitung < t-tabel 1,96 pada alpha 5%, maka Ho ditolak dan Jika t-statistik/t-hitung > t-
tabel 1,96 pada alpha 5%, maka Ha diterima.

Deskripsi Penelitian
Tabel 1. Perhitungan Hasil Penyebaran Kuesioner

No. Kuesioner Jumlah Persentase%
1 Kuesioner yang didistribusikan 60 100
2 Kuesioner yang tidak kembali 0 0
3 Kuesioner yang salah isi (cacat atau rusak) 0 0
4 Kuesioner yang layak untuk olah data 60 100

Sumber : Hasil Survey, tahun 2024

Analisis Data Penelitian

Teknik pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan metode SEM berbasis Partial Least
Square (PLS) memerlukan 2 tahap untuk penilaian dari sebuah model penelitian yaitu outer model
dan inner model. Penilaian outer model bertujuan untuk menilai korelasi antara score item atau
indikator dengan skor konstruknya yang menunjukkan tingkat kevalidan suatu item pernyataan.
Pengujian outer model dilkukan berdasarkan hasil uji coba angket yang telah dilakukan untuk
seluruh variabel penelitian. Terdapat tiga kriteria dalam penggunaan teknik analisa data untuk
menilai outer model yaitu Convergent Validity, Discriminant Validity dan Composite Reliability.
Dalam tahap pengembangan korelasi 0,50 sampai 0,6 dianggap masih memadai atau masih dapat
diterima. Dalam penelitian batasan nilai nilai convergent validity di atas 0,7.

Pengujian Outer Model (Structural Model) Sebelum Eliminasi

Inter J Comp Sci, business eco & edu Vol. 1, No. 2 Tahun 2024
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Berdasarkan hasil pengujian outer model dengan menggunakan SmartPLS, diperoleh nilai korelasi
antara item pernyataan-pernyataan variabel penelitian sebagai berikut:
Gambar 2. Outer Loadings Sebelum Eliminasi
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Pengujian Outer Model (Structural Model) Setelah Eliminasi
Berdasarkan hasil pengujian outer model dengan menggunakan SmartPLS, diperoleh nilai korelasi
antara item pernyataan-pernyataan variabel penelitian sebagai berikut:

Gambar 3. Outer Loadings Setelah Eliminasi
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validitas yang tinggi jika nilainya berada diatas 0,50. Berikut akan disajikan nilai AVE untuk

seluruh variabel.

Tabel 4. Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE)

Keputusan Pembelian () 0,636
Harga (2) 0,621
Influencer Marketing (X1) 0,636
Word Of Mouth (X2) 0,706

Berdasarkan Tabel 4. dapat disimpulkan bahwa semua konstruk atau variabel di atas memenuhi
kriteria validitas yang baik. Hal ini ditunjukkan dengan nilai Average Variance Extracted (AVE) di

atas 0,50 kriteria yang direkomendasikan.

Pengujian Inner Model (Structural Model)

Proses pengujian selanjutnya adalah pengujian inner model atau model struktural yang bertujuan
untuk mengetahui hubungan antar konstruk yang telah dihipotesiskan. Model struktural dievaluasi
dengan memperhatikan nilai R-Square untuk konstruk endogen dari pengaruh yang diterimanya dari

konstruk eksogen.

Gambar 4. Struktural Model Inner
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Berdasarkan gambar diatas model struktur diatas dapat dibentuk Persamaan Model sebagai

berikut:

a. Model persamaan I, merupakan gambaran besarnya pengaruh konstruk Influencer Marketing
dan Word Of Mouth terhadap kepuasan konsumen dengan koefisien yang ada ditambah dengan
tingkat error yang merupakan kesalahan estimasi atau yang tidak bisa dijelaskan dalam model

penelitian.

Harga = 2,215 Influencer Marketing + 3,618 Word Of Mouth
b. Model persamaan I, merupakan gambaran besarnya pengaruh konstruk Influencer Marketing,
Word Of Mouth dan Harga terhadap keputusan pembelian dengan masing-masing koefisien yang
ada untuk masing-masing konstruk ditambah dengan error yang merupakan kesalahan estimasi.
Keputusan Pembelian = 1,658 Influencer Marketing + 4,283 Word Of Mouth + 3,783 Harga
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Pada table diatas diatas terlihat nilai R-Square variabel keputusan pembelian sebesar 0,851
atau sebesar 85,1%, maka kontribusi variabel Influencer Marketing, Word Of Mouth dan Harga
terhadap keputusan pembelian sebesar 85,1% sisanya 14,9% dipengaruhi oleh variabel lain diluar
penelitian ini seperti citra merek, promosi dan kualitas pelayanan.

Nilai R-Square variabel kepuasan konsumen sebesar 0,533 atau sebesar 53,3%, maka
kontribusi variabel Influencer marketng dan word of mouth terhadap harga sebesar 53,3% sisanya
46,7% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini seperti citra merek, promosi dan kualitas
pelayanan.

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis bertujuan untuk menjawab permasalahan yang ada dalam penelitian ini yaitu
pengaruh konstruk laten eksogen tertentu dengan konstruk laten endogen tertentu baik secara
langsung maupun secara tidak langsung melalui variabel mediasi. Pengujian hipotesis pada
penelitian ini, dapat dinilai dari besarnya nilai t-statistik atau t-hitung dibandingkan dengan t-tabel
1,96 pada alpha 5%. Jika t-statistik/t-hitung < t-tabel 1,96 pada alpha 5%, maka Ho ditolak dan
Jika t-statistik/t-hitung > t-tabel 1,96 pada alpha 5%, maka Ha diterima. Berikut hasil output
SmartPLS, yang mengambarkan output estimasi untuk pengujian model structural.

Tabel 6. Result For Inner Weights Direct Affect
Original Sample | Standard

Sample Mean Deviation T Statistics =]

(0) (M) (STDEV) (IO/STDEV]) | Values
'H”Slg’infze{ Marketing 00> 1 o353 0,324 0,160 2,215 0,027
\éva?;c; (g)f Mouth (X2) > 0430 | 0437 | 0,119 3,618 0,000
Influencer Marketing (X1) ->
Keputusan Pembelian (Y) 0,155 0,157 0,093 1,658 0,098
Word Of Mouth (X2) ->
Keputusan Pembelian () 0,480 0,480 0,112 4,283 0,000
Harga (Z) -> Keputusan 0.388 0,393 0103 2763 -

Pembelian (Y)

Influencer Marketing (X1) ->
Harga (Z) -> Keputusan 0,137 0,133 0,082 1,679 0,094
Pembelian (Y)

Word Of Mouth (X2) ->
Harga (Z) -> Keputusan 0,167 0,170 0,062 2,673 0,008
Pembelian (Y)

KESIMPULAN
Dari pembahasan pada bab-bab sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan
sebagai berikut:
1. Terdapat pengaruh yang signifikan Influencer marketing terhadap harga.
2. Terdapat pengaruh yang signifikan word of mouth terhadap harga.
3. Terdapat pengaruh yang tidak signifikan Influencer marketing terhadap keputusan
pembelian.
4. Terdapat pengaruh yang signifikan word of mouth terhadap keputusan pembelian.
5. Terdapat pengaruh yang signifikan harga terhadap keputusan pembelian.
6. Terdapat pengaruh yang tidak signifikan Influencer marketing terhadap keputusan
pembelian melalui harga.
7. Terdapat pengaruh yang signifikan word of mouth terhadap keputusan pembelian melalui
harga.
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