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ABSTRACT 

 

Rapid advances in digital technology have driven changes in consumer purchasing behavior, 

particularly through e-commerce platforms. In an increasingly competitive environment, 

companies are required to understand the factors that influence consumer purchase intent. 

This study aims to analyze the influence of influencer marketing, price perception, and 

consumer reviews on purchase intent. The findings indicate that trust in influencers, 

perceived price fairness, and reviews from other consumers are key considerations in 

determining purchasing decisions. This study employs a quantitative approach with a 

population consisting of all e-commerce users, the exact number of whom is unknown. 

Sampling was conducted using purposive sampling. The data analysis method used is 

multiple linear regression analysis. The results show that influencer marketing has a positive 

and significant effect on purchase intention. Price perception also has a positive and 

significant effect on consumer purchase intention. Additionally, consumer reviews were 

found to have a positive and significant effect on purchase intention. Simultaneously, 

influencer marketing, price perception, and consumer reviews have a significant effect on 

purchase intention. 

 

Keywords: Influencer Marketing, Price Perception, Consumer Reviews, Purchase Intention 

 

ABSTRAK 

 

Perkembangan teknologi digital yang pesat mendorong perubahan perilaku konsumen dalam 

melakukan pembelian, khususnya melalui platform e-commerce. Dalam kondisi persaingan 

yang semakin ketat, perusahaan dituntut untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi 

minat beli konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer 

marketing, persepsi harga, dan ulasan konsumen terhadap minat beli. Fenomena yang terjadi 

menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap influencer, kesesuaian harga yang dirasakan, 

serta ulasan dari konsumen lain menjadi pertimbangan penting dalam menentukan 

keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan populasi 

seluruh pengguna e-commerce yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Teknik 

pengambilan sampel dilakukan dengan teknik purposive sampling. Metode analisis data 

yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Persepsi harga 

juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Selain itu, 
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ulasan konsumen terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Secara 

simultan, influencer marketing, persepsi harga, dan ulasan konsumen berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli. 

 

Kata Kunci: Influencer Marketing, Persepsi Harga, Ulasan Konsumen, Minat Beli 

 

PENDAHULUAN 

 

Dalam era digital yang semakin maju, kemunculan media sosial dan hadirnya 

influencer telah mengubah lanskap pemasaran secara drastis. Sebagai contoh, platform 

seperti Instagram, YouTube, dan TikTok telah menjadi kanal utama bagi pelaku usaha untuk 

menjangkau audiens lebih luas melalui influencer marketing. Di kota Medan, usaha kecil 

maupun usaha menengah semakin sering mengandalkan influencer lokal untuk membangun 

citra merek dan meningkatkan eksposur produk. 

Selain influencer marketing, persepsi harga juga menjadi salah satu faktor penting 

dalam menentukan minat beli. Konsumen akan lebih tertarik pada produk yang memiliki 

harga yang sesuai dengan kualitas yang ditawarkan. Apabila harga dirasa terlalu tinggi atau 

tidak sebanding dengan manfaat produk, ini dapat menurunkan keinginan konsumen untuk 

membeli. Persepsi harga tidak hanya berbicara nominal, tetapi juga mencakup nilai, 

keadilan, dan keterjangkauan yang dirasakan oleh konsumen. 

Di samping itu, adanya ulasan konsumen juga memiliki pengaruh dalam pengambilan 

keputusan pembelian. Konsumen cenderung mencari dan mempertimbangkan pengalaman 

orang lain sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Ulasan yang positif dapat 

meningkatkan kepercayaan dan menarik minat calon pembeli, sedangkan ulasan negatif 

dapat menurunkan kepercayaan terhadap produk . Dalam konteks pemasaran digital, ulasan 

konsumen menjadi bentuk promosi organik yang sangat berpengaruh terhadap persepsi dan 

perilaku pembelian. 

Namun demikian, meskipun strategi pemasaran digital semakin berkembang dan 

banyak pelaku usaha telah menggunakannya, kenyataannya masih banyak bisnis lokal yang 

belum optimal dalam meningkatkan minat beli konsumen. Hal ini menunjukkan adanya 

celah atau kesenjangan antara upaya pemasaran digital yang dilakukan dengan hasil nyata 

dalam peningkatan penjualan. Oleh karena itu, penting untuk mengkaji lebih dalam 

bagaimana influencer marketing, persepsi harga, dan ulasan konsumen secara simultan 

memengaruhi minat beli konsumen, khususnya dalam konteks bisnis fashion lokal di Kota 

Medan. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Pengertian Influencer Marketing 

Menurut Belanche et al. (2021:186–195), influencer marketing adalah bentuk 

komunikasi pemasaran di mana influencer mempromosikan produk atau penawaran suatu 

merek melalui konten di media sosial mereka. Influencer dianggap mampu memengaruhi 

persepsi dan perilaku audiens karena memiliki kredibilitas, daya tarik, serta hubungan yang 

kuat dengan pengikutnya. 

Semakin tinggi pengaruh yang dimiliki seorang influencer, maka semakin besar 

kemungkinan konsumen tertarik dan mempertimbangkan produk yang dipromosikan 
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Menurut Belanche et al. (2021:186–195)  Indikator Influencer marketing : 

1. Kredibilitas influencer, definisi : Mengacu pada sejauh mana audiens atau pengikut 

(konsumen) menganggap influencer dapat dipercaya (trustworthy) dan memiliki 

keahlian (expertise) terkait kategori produk atau bidang yang dipromosikan. 

2. Daya tarik influencer, definisi : Mengacu pada karakteristik influencer yang 

membuat mereka disukai oleh audiens. Hal ini tidak hanya melibatkan daya tarik 

fisik (physical attractiveness), tetapi juga mencakup kesamaan (similarity) (misalnya, 

kesamaan gaya hidup, usia, nilai) dan karisma/kepribadian yang membuat influencer 

menarik bagi pengikutnya. 

3. Kesesuaian influencer dengan produk (endorser–product congruence), definisi : 

Merupakan fokus utama dalam penelitian Belanche et al. (2021). Ini adalah tingkat 

keselarasan (fit) atau kecocokan yang dirasakan oleh konsumen antara citra diri 

(image) influencer dan produk/merek yang diiklankan. 

4. Kualitas konten promosi Indikator, definisi : Mengacu pada sifat dan atribut dari 

konten yang digunakan influencer untuk mempromosikan produk/merek.  

 

Pengertian Persepsi Harga 

Menurut Riadi (2023:45), persepsi harga adalah penilaian konsumen terhadap 

kewajaran, keterjangkauan, dan kesesuaian harga dengan manfaat yang diperoleh. Semakin 

positif persepsi harga yang dimiliki konsumen, maka semakin besar kecenderungan mereka 

untuk membeli produk tersebut. 

Dalam penelitian ini, persepsi harga dipilih karena menunjukkan bagaimana konsumen 

menilai harga produk fashion lokal di Kota Medan yang dipromosikan oleh influencer. 

 

Menurut Kotler & Armstrong (2018:151–155) Indikator Persepsi Harga: 

1. Keterjangkauan harga, definisi : Mengacu pada sejauh mana konsumen atau target 

pasar mampu membayar harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, definisi: Persepsi konsumen bahwa harga 

yang dibayarkan sepadan atau sesuai dengan kualitas, fitur, daya tahan, keandalan, 

dan reputasi keseluruhan dari produk atau jasa yang mereka terima. 

3. Daya saing harga dibanding produk lain, definisi : Persepsi konsumen mengenai 

perbandingan harga suatu produk dengan harga produk pesaing atau produk substitusi 

di pasar. 

4. Kesesuaian harga dengan manfaat yang diterima,definisi : Sejauh mana konsumen 

percaya bahwa harga yang dibayar merefleksikan total nilai atau manfaat (baik 

fungsional maupun emosional) yag akan mereka dapatkan dari penggunaan atau 

kepemilikan produk tersebut. 

 

Pengertian Ulasan Konsumen ( e-WOM ) 

Menurut Suarsa (2020:71), electronic word of mouth (e-WOM) merupakan 

komunikasi yang dilakukan oleh konsumen melalui media sosial atau internet mengenai 

pengalaman mereka terhadap suatu produk, baik dalam bentuk komentar, rekomendasi, 

maupun ulasan. Ulasan positif dari konsumen dapat meningkatkan kepercayaan dan minat 

beli, sedangkan ulasan negatif dapat menurunkannya. 

Dalam penelitian ini, ulasan konsumen dipilih karena berperan penting dalam membentuk 

persepsi dan keputusan pembelian produk fashion lokal di Kota Medan yang dipromosikan 

melalui influencer media sosial. 
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Menurut Erkan & Evans (2016) indikator ulasan konsumen : 

1. Information Credibility / Kredibilitas Informasi — seberapa dapat dipercaya dan 

akurat ulasan / informasi e-WOM, definisi : Ini berkaitan dengan kepercayaan 

penerima ulasan terhadap informasi yang disampaikan.  

2. Information Quality / Kualitas Informasi — ulasan memiliki konten yang jelas, 

berkualitas tinggi, dan mudah dipahami, definisi : Kualitas Informasi adalah sejauh 

mana ulasan memiliki konten yang jelas, berkualitas tinggi, dan mudah dipahami. 

3. Review Quantity / Kuantitas Ulasan — jumlah ulasan yang tersedia dari 

konsumen.Kuantitas Ulasan adalah jumlah ulasan yang tersedia dari konsumen lain 

mengenai suatu produk atau layanan. 

 

 Pengertian Minat Beli 

Menurut Irvanto dan Sujana (2020:85), minat beli merupakan respons yang muncul 

setelah konsumen mendapatkan rangsangan dari produk yang dilihatnya; kemudian timbul 

keinginan untuk membeli dan memilikinya, yang pada akhirnya berdampak pada tindakan 

pembelian. 

 

Menurut Kotler & Keller (2016:181) Indikator Minat Beli : 

1. Ketertarikan terhadap produk, tahap awal di mana konsumen menunjukkan perhatian 

atau rasa penasaran terhadap produk yang ditawarkan.Definisi: Tingkat di mana 

konsumen merasa tertarik, suka, atau memiliki perhatian khusus terhadap 

karakteristik, fitur, atau manfaat yang dimiliki oleh suatu produk. 

2. Keinginan mencoba, Setelah tertarik, konsumen mulai mempertimbangkan interaksi 

nyata dengan produk.Definisi: Dorongan atau Hasrat konsumen untuk mencoba, 

menguji, atau merasakan produk tersebut secara langsung. Ini bisa berupa keinginan 

untuk melakukan uji coba (trial), penggunaan sampel, atau sekadar melihat produk 

dari dekat. 

3. Keinginan memiliki produk, Ini adalah indikasi minat yang lebih kuat, di mana 

konsumen mulai membayangkan produk tersebut sebagai miliknya.Definisi: Hasrat 

yang kuat dari konsumen untuk memiliki, menyimpan, dan menggunakan produk 

tersebut sebagai bagian dari barang kepemilikannya. 

4. Niat membeli di masa depan, Ini adalah indikator yang paling mendekati keputusan 

pembelian aktual.Definisi: Rencana atau kecenderungan kuat dari konsumen untuk 

melakukan tindakan pembelian produk tersebut dalam waktu atau periode tertentu di 

masa mendatang.  

 

 Penelitian Terdahulu dan Gap Penelitian 

Beberapa penelitian sebelumnya telah membahas pengaruh influencer marketing 

terhadap minat beli, seperti penelitian Putri & Rosmita (2024), namun tidak memasukkan 

persepsi harga dan ulasan konsumen. Penelitian lainnya oleh Azarine (2024) hanya mengkaji 

dua variabel, yaitu influencer review dan persepsi harga, tanpa mempertimbangkan interaksi 

ulasan konsumen yang lebih luas. Meta-analisis oleh Hughes et al. (2024) juga menekankan 

perlunya studi lanjutan mengenai faktor-faktor yang memoderasi efektivitas influencer 

marketing, terutama dalam konteks lokal. Oleh karena itu, penelitian ini hadir untuk mengisi 

gap penelitian tersebut dengan  menguji secara komprehensif pengaruh simultan influencer 

marketing, persepsi harga, dan ulasan konsumen terhadap minat beli konsumen lokal di Kota 

Medan. 
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Kerangka Konseptual 

Berikut adalah gambar kerangka konseptual dalam penelitian ini 

      

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

Hipotesis Penelitian 

Hipotesis dari penelitian ini yaitu : 

H1 :  Influencer Marketing berpengaruh terhadap Minat Beli konsumen  

H2 :  Persepsi Harga berpengaruh terhadap Minat Beli konsumen 

H3 :  Ulasan Konsumen berpengaruh terhadap Minat Beli konsumen 

H4 :  Influencer Marketing, Persepsi Harga, dan Ulasan Konsumen terdapat pengaruh 

terhadap Minat Beli konsumen 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian akan diakukan di kota Medan. Waktu penelitian bulan September 2025 

sampai September 2026 

 

Pendekatan, Jenis dan Sifat Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, karena penelitian berfokus pada 

pengujian hipotesis, juga memiliki alur yang jelas dan teratur. Jenis penelitian yang 

digunakan adalah penelitian asosiatif kausal, karena bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

atau hubungan sebab akibat antara variabel bebas dan variabel terikat . Sifat penelitian ini 

adalah eksplanatori karena penilitian ini tidak hanya menjelaskan fenomena, tetapi juga 

menjelaskan hubungan antar variabel berdasarkan kerangka konseptual yang telah kami 

tetapkan 

 

Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh 

konsumen di kota Medan yang pernah membeli atau masih berencana untuk membeli suatu 

produk. Karena jumlah pasti konsumen tersebut tidak diketahui secara pasti, maka populasi 

penelitian ini digolongkan ke dalam populasi yang tidak terbatas (infinite population). 

Penentuan sampel penelitian ini menggunakan non-probability sampling dengan teknik 

purposive sampling. Jumlah sampel ditentukan dengan menggunakan rumus Hair et al. 

(2010) yang menyatakan bahwa ukuran sampel ideal adalah minimal 5-10 kali jumlah 

indikator variabel yang digunakan. 

 

n ≥ k × 5 sampai k × 10 

 

Keterangan: 

n = jumlah sampel 



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 15, Nomor 2, Mei 2026 DOI: 10.34127/jrlab.v15i2.2277 

 

3093 

k = jumlah indikator atau item pernyataan dalam kuesioner Jika penelitian ini memiliki 20 

indikator variabel, maka: 

n ≥ 20 × 10 = 200 

Artinya minimal 200 responden agar hasil penelitian valid dan representatif. 

 

Jenis dan Sumber Data 

Jenis penelitian ini merupakan pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono 

(2019),”Jenis data adalah segala informasi yang diperoleh peneliti yang dapat berupa angka 

(kuantitatif) maupun deskripsi (kualitatif), sesuai dengan tujuan penelitian. Menurut Enny 

Keristiana Sinaga dkk (2019), terdapat 2 sumber data yaitu : 

1. Data Primer 

Merupakan data asli yang dikumpulkan langsung oleh peneliti melalui observasi dan 

penyebaran kuesioner secara online melalui G-Form. 

2. Data Sekunder 

Adalah data yang diperoleh secara tidak langsung oleh peneliti, dari sumber lain seperti 

dokumentasi, jurnal atau laporan sebelumnya. 

 

Identifikasi dan Definisi Operasional Variabel Penelitian  

Berikut ini merupakan definisi operasional variabel penelitian:  

 
Tabel 1 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Variabel Definisi Indikator 

Influencer 

Marketing 

Bentuk komunikasi pemasaran di mana influencer 

mempromosikan produk atau penawaran suatu merek 

melalui konten di media sosial mereka. 

1. Kredibilitas influencer 

2. Daya tarik influencer 

3. Kesesuaian influencer dengan 

produk (endorser–product 

congruence) 

4. Kualitas konten promosi Indikator 

Persepsi Harga Penilaian konsumen terhadap kewajaran, keterjangkauan, 

dan kesesuaian harga dengan manfaat yang diperoleh. 

1. Keterjangkauan harga 

2. Kesesuaian harga dengan 

kualitas produk 

3. Daya saing harga dibanding 

produk lain 

4. Kesesuaian harga dengan 

manfaat yang diterima 

Ulasan Konsumen komunikasi yang dilakukan oleh konsumen melalui media 

sosial atau internet mengenai pengalaman mereka terhadap 

suatu produk, baik 

dalam bentuk komentar, rekomendasi, maupun ulasan 

1. Persepsi Harga Erkan & Evans 

(2016) 

2. Kredibilitas Informasi 

3. Kualitas Informasi 

4. Kuantitas Ulasan 

Minat Beli respons yang muncul setelah konsumen mendapatkan 

rangsangan dari produk yang dilihatnya 

1. Ketertarikan terhadap produk 

2. Keinginan mencoba 

3. Keinginan memiliki produk 

4. Niat 

            membeli di masa depan 

 

Uji Kualitas Data 

Uji Validitas 

Menurut Sekaran & Bougie (2016), validitas menunjukkan sejauh mana instrumen 

penelitian dapat secara tepat mengukur konsep yang dimaksud dalam penelitian. Instrumen 

yang valid akan menghasilkan data yang akurat dan relevan dengan tujuan penelitian. 
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Jika nilai r hitung > r tabel pada taraf signifikansi 0,05, maka butir pertanyaan dinyatakan 

valid 

Jika nilai r hitung < r tabel, maka butir pertanyaan dinyatakan tidak valid. 

 

Uji Reliabilitas 

Dalam penelitian ini, reliabilitas diukur dengan koefisien Cronbach’s Alpha (α) 

melalui software SPSS. Menurut Taber (2018), kriteria penilaian reliabilitas Cronbach’s 

Alpha adalah 

Nilai α ≥ 0,70 menunjukkan reliabilitas yang baik. 

Nilai 0,60 ≤ α < 0,70 dianggap cukup untuk penelitian eksploratori. 

Nilai α < 0,60 menunjukkan reliabilitas rendah sehingga instrumen tidak dapat digunakan. 

 

Model Penelitian 

Model penelitian ini disusun berdasarkan kerangka konseptual, tinjauan pustaka, dan 

penelitian terdahulu yang relevan. Model penelitian berfungsi sebagai gambaran visual 

mengenai hubungan antara variabel independen dan variabel dependen yang diuji dalam 

penelitian ini. Variabel independen yang digunakan adalah Influencer Marketing (X1), 

Persepsi Harga (X2), dan Ulasan Konsumen (X3). Sementara variabel dependen yang diteliti 

adalah Minat Beli (Y). 

 

Analisis Deskriptif 

Menurut Utami (2021), tatistik deskriptif digunakan untuk memberikan deskripsi 

mengenai variabel penelitian berdasarkan jawaban responden. Data dapat disajikan dalam 

bentuk tabel, diagram, persentase, nilai rata-rata, dan ukuran dispersi agar dapat dipahami 

secara sederhana dan sistematis. 

 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Menurut Hair et al. (2019), regresi linear berganda digunakan untuk memprediksi 

variabel dependen berdasarkan kombinasi variabel independen, serta mengukur kontribusi 

masing-masing variabel independen secara parsial dan simultan. Dalam penelitian ini, 

variabel independen terdiri dari Influencer Marketing (X1), Persepsi Harga (X2), dan Ulasan 

Konsumen (X3), sedangkan variabel dependen adalah Minat Beli (Y). Model regresi linear 

berganda yang digunakan dirumuskan sebagai berikut: 

 

Y = a + b1 X1 + b2 X2 + X3 + e 

 

Keterangan: Y = Minat Beli 

a = konstanta (nilai Y jika semua X = 0) 

b1, b2, b3 = koefisien regresi masing-masing variabel independen 

X1 = Influencer Marketing 

X2 = Persepsi Harga 

X3 = Ulasan Konsumen 

e = error (tingkat kesalahan) 

 

Teknik Analisis Data 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Uji ini untuk mengetahui apakah data residual berdistribusi normal. Menurut Priyatno 

(2018), output histogram menjelaskan tentang grafik data dan untuk melihat distribusi data 
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apakah normal atau tidak. Untuk pengukurannya jika bentuk histogram mengikuti kurva 

normal yang membentuk gunung atau lonceng, data akan berdistribusui normal. Uji statistik 

normalitas residual dapat dilakukan dengan uji statistik non parametik Kolmogoriv Smirnov 

(K-S) dengan ketentuan jika nilai sig > 0.05 maka data residual terdistribusi normal dan jika 

nilai sig < 0,05 maka data residual tidak terdistribusi normal. 

 

Uji Multikolinearitas 

Menurut Ghozali & Ratmono (2017), heteroskedastisitas menyebabkan estimasi 

regresi menjadi tidak efisien. Field (2018) menambahkan bahwa heteroskedastisitas 

membuat standar error menjadi bias sehingga hasil uji t dan uji F tidak valid. Hal ini 

dipertegas oleh Tabachnick & Fidell (2019) yang menyatakan bahwa asumsi 

homoskedastisitas wajib dipenuhi agar hasil analisis regresi dapat dipercaya. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali & Ratmono (2017), heteroskedastisitas menyebabkan estimasi 

regresi menjadi tidak efisien. Field (2018) menambahkan bahwa heteroskedastisitas 

membuat standar error menjadi bias sehingga hasil uji t dan uji F tidak valid. Hal ini 

dipertegas oleh Tabachnick & Fidell (2019) yang menyatakan bahwa asumsi 

homoskedastisitas wajib dipenuhi agar hasil analisis regresi dapat dipercaya. 

 

Koefisien Determinasi (R²) 

Hidayat & Basuki (2019) menjelaskan bahwa nilai R² berada antara 0 dan 1. Jika nilai 

R² mendekati 1, maka variabel independen semakin kuat dalam menjelaskan variabel 

dependen. Sebaliknya, jika nilai R² mendekati 0, maka kemampuan variabel independen 

dalam menjelaskan variabel dependen semakin lemah. 

 

Uji Hipotesis Penelitian  

Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t) 

Hidayat & Basuki (2019), bahwa uji t dilakukan dengan membandingkan nilai 

signifikansi (p-value) dengan taraf signifikansi (α = 0,05). Jika nilai sig. < 0,05, maka 

hipotesis alternatif diterima dan menunjukkan bahwa variabel independen berpengaruh 

signifikan terhadap variabel dependen. Utama (2020), menambahkan bahwa uji t dapat 

dilihat melalui perbandingan nilai T hitung dan T tabel. Dengan demikian, uji t dalam 

penelitian ini digunakan untuk menguji apakah Influencer Marketing, Persepsi Harga, dan 

Ulasan Konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap Minat Beli konsumen di Kota 

Medan. 

 

Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji f) 

Menurut Pramana & Yulianto (2018), uji F menguji signifikansi model regresi secara 

keseluruhan untuk memastikan apakah variabel independen mampu menjelaskan variasi 

variabel dependen. Hal ini sejalan dengan Hidayat & Basuki (2019) yang menyatakan bahwa 

kriteria pengujian ditentukan dengan membandingkan nilai signifikansi dengan taraf α = 

0,05. Jika nilai sig. < 0,05, maka semua variabel independen berpengaruh signifikan secara 

simultan. Sementara itu, Wijaya (2020) menambahkan bahwa uji F juga dapat dilakukan 

dengan membandingkan nilai F hitung dan F tabel. Dengan demikian, uji F dalam penelitian 

ini digunakan untuk mengetahui apakah Influencer Marketing, Persepsi Harga, dan Ulasan 

Konsumen secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli konsumen di 

Kota Medan. 
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PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 

 

Statistik Deskriptif 

Berikut hasil pengujian statistic deskriptif 

 
Tabel 3 

 
Sumber :  hasil penelitian, 2026(data diolah) 

 

Berdasarkan table di atas, dapat diketahui bahwa variable Influencer Marketing 

memiliki rentang nilai antara 24  hingga 40, dengan nilai rata-rata (mean) sebesar 32,44 . 

Variabel Persepsi Harga menunjukan nilai minimum sebesar 23 dan nilai maksimum sebesar 

40, dengan rata-rata 32,51. Sementara itu varibel Ulasan Konsumen memiliki nilai minimum 

24 dan nilai maksimum 40, dengan rata-rata 32,57. Adapun variabel minat beli memiliki 

nilai minimum sebesar 24 dan nilai maksimum 40, dengan rata-rata 32,46. 

 

Hasil Uji Asumsi Klasik  

Uji Normalitas  

Ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak, yaitu 

dengan analisi grafik dan uji statistic. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
Gambar 2. Grafik Histogram 

Sumber : Hasil Penenlitian, 2026 (Ddata diolah) 

 

Berdasarkan gambar diatas, terlihat bahwa gambar garis berbentuk lonceng tidak 

melenceng ke kiri maupun ke kanan. Hal ini menunjukkan bahwa data berdistribusi normal 

dan memenuhi asusmsi normalitas. 
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Gambar 3. Grafik Normal Probability Plot of Regression 

Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah) 
 

Berdasarkan gambar diatas menunjukkan bahwa data (titik-titik) menyebar disekitar 

garis diagonal dan mengikuti garis diagonal. Jadi dari gambar tersebut disimpulkan bahwa 

residual model regresi tersebut berdistribusi secara normal. 

 
Tabel 4 One-Samplev Kolmogorov- Smirnov Test 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah) 

 

Hasil uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai 

signifikan sebesar  0,002 (<0,05), yang mengindikasikan bahwa data tidak berdistribusi 

normal secara statistik. Namun demikian, hasil tersebut perlu ditafsirkan secara hati-hati 

mengingat jumlah sampel dalam penelitian ini relatif besar (n=170), Dimana uji 

Kolmogorov- Smirnov cenderung sensitif terhadap penyimpangan kecil dari normalitas. 

Secara visual, berdasarkan Histogram residual yang membentuk pola mendekati kurva 

normal serta grafik Normal Probability Plot of Regression menunjukkan penyebaran titik-

titik di sekitar garis diagonal, dapat disimpulkan bahwa distribusi data cenderung mendekati 

normal. Dengan mempertimbangkan Central Limit Theorem yang menyatakan bahwa 

distribusi sampel akan mendekati normal pada ukuran sampel yang besar, maka data dalam 

penelitian ini tetap memenuhi asumsi normalitas secara praktis dan layak untuk digunakan 

dalam analisis parametrik. 
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Berdasarkan hasil uji validitas menggunakan kolerasi Pearson, seluruh item 

pernyataan memiliki nilai kolerasi yang lebih besar dari r tabel (±0,0150) dan nilai 

signifikansi dibawah 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh item instrumen penelitian 

dinyatakan valid dan mampu mengukur konstruk yang dimaksud secara tepat. Nilai kolerasi 

item-total yang berada pada kisaran 0,376 hingga 0,565 juga mengidikasikan Tingkat 

hubungan yang cukup kuat antara masing-masing item dengan skor total variabel. 

 

Uji Multikolinieritas 

Pengujian Multikolinieritas dapat dilihat pada tabel dibawah ini :  

 
Tabel 5 Hasil Uji Multikolinieritas (Uji VIF) 

 
Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah) 

 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa untuk setiap variabel memiliki nilai 

tolerance >0,1 dan nilai VIF <10. Maka dengan demikian tidak ditemukan masalah 

multikolinieritas dalam penelitian ini. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Berikut ini pengujian heteroskedastisitas secara grafik dapat dilihat pada gambar 

dibawah ini:  

 

 
Gambar 4 Grafik Scatterplot 

Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah) 

 

Berdasarkan grafik scatterplot yang disajikan, titik-titik data tersebar secara acak tanpa 

membentuk pola tertentu yang jelas serta terdistribusi baik diatas maupun dibawah angka 

nol pada sumbu Y. Distribusi ini menunjukkan tidak adanya indikasi heteroskedastisitas 
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dalam model regresi. Dengan demikian, model regresi yang digunakan dianggap memenuhi 

asumsi homoskedastisitas dan dapat diandalkan untuk memprediksi kinerja berdasarkan 

variabel independen yang dianalisis.  

 

Pengujian Heteroskedasitisitas  dapat dilihat pada tabel dibawah ini :  

 
Tabel 6 Hasil Uji Glesjer (Heteroskedastisidas) 

 
Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah) 

 

Berdasarkan hasil uji validitas menggunakan kolerasi Pearson, seluruh item 

pernyataan memiliki nilai kolerasi yang lebih besar dari r tabel (0,150) dan nilai signifikansi 

dibawah 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh item instrumen penelitian dinyatakan 

valid dan mampu mengukur konstruk yang dimaksud secara tepat. Nilai kolerasi item-total 

yang berada pada kisaran 0,376 hingga 0,565 juga mengindikasikan tingkat hubungan yang 

cukup kuat antara masing masing item dengan skor total variabel. 

 

Hasil Analisis Data Penelitian  

Model Penelitian  

Hasil Pengujian analisi regresi linier berganda dapat dilihat pada tabel dibawah :  

 
Tabel 7 Hasil Uji Koefisien Regresi Berganda 

 
Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah) 

 

Minat Beli = 4,909 + 0,212 Influencer Marketing + 0,170 Persepsi Harga + 0,466 

Ulasan Konsumen + e 

 

Berdasarkan persamaan diatas, maka :  

1. Konstanta(a) = 4.909. Artinya jika variabel bebas yaitu Influencer Marketing (X1), 

Persepsi Harga (X2), Ulasan Konsumen (X3) bernilai 0 maka Minat Beli (Y)  adalah 

sebesar 4,909. 

2. Jika ada peningkatan Influencer Marketing maka Minat Beli akan meningkat sebesar 
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21,2%. 

3. Jika adanya peningkatan Terhadap Persepsi Harga maka Minat Beli akan meningkat 

sebesar 17% 

4. Jika adanya peningkatan terhadap Ulasan Konsumen maka Minat Beli akan 

meningkat sebesar 46,6%. 

 

Koefisien Determinasi (R2) 

Hasil pengujian koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 

 
Tabel 8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah) 
 

Berdasarkan tabel di atas maka diperoleh nilai koefisien determinasi Adjusted R 

Square sebesar 0,589. Hal ini menunjukkan bahwa kemampuan variabel Influencer 

Marketing (X1), Persepsi Harga (X2), dan Ulasan Konsumen (X3) menjelaskan 

pengaruhnya terhadap Minat Beli (Y) sebesar 58.9 %. Sedangkan sisanya sebesar 41,1% 

merupakan pengaruh dari variabel bebas lain yang tidak teliti dalam penelitian ini.  

 

Pengujian Hipotesis secara Serempak (Uji-F) 

Hasil pengujian hipotesis secara serempak dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 

 
Tabel 9 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah) 

 

Berdasarkan tabel diatas diperoleh bahwa nilai Ftabel (2,95) dan signifikann α = 5% 

(0,05) yaitu Fhitung (81,891) dan sig.a (0,000a). Hal ini mengindikasikan bahwa hasil 

penelitian menerima Ha dan menolak H0. Perbandingan antara Fhitung dengan Ftabel dapat 

membuktikan bahwa secara serempak Ifluencer Marketing, Persepsi Harga dan Ulasan 

Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. 
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Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji-t) 

Hasil pengujian hipotesis secara parsial dapat dilihat pada tabel di bawah ini sebagai berikut:  

 
Tabel 10 

 
Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah) 

 

Berdasarkan tabel di atas, terlihat bahwa : 

1. Nilai thitung variabel Influencer Marketing (X1) terlihat bahwa nilai thitung (2,906)> 

ttabel (1,703) dengan nilai signifikan 0,004 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh positif yang signifikan secara parsial antara Influencer Marketing 

terhadap Minat beli. 

2. Nilai thitung variabel Persepsi Harga (X2)  terlihat bahwa nilai thitung (6,376)>ttabel  

(1,703) dengan nilai signifikan 0,017 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh positif yang signifikan secara parsial antara Persepsi Harga 

terhadap Minat beli. 

3. Nilai thitung variabel Ulasan Konsumen (X3) terlihat bahwa nilai thitung (2,906)> ttabel 

(1,703) dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh positif yang signifikan secara parsial antara Ulasan Konsumen 

terhadap Minat beli. 

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan  

Kesimpulan yang dapat ditarik peneliti dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Influencer Marketing berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen dalam Belanja 

Digital. 

2. Persepsi Harga berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen dalam Belanja Digital. 

3. Ulasan Konsumen berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen dalam Belanja 

Digital. 

4. Influencer Marketing, Persepsi Harga dan Ulasan Konsumen berpengaruh terhadap 

Minat Beli Konsumen dalam Belanja Digital. 

 

Saran 

Saran yang dapat peneliti berikan berdasarkan hasil penelitian ini adalah sebagai 

berikut : 

1. Bagi Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar bagi peneliti untuk melanjutkan studi 

ke tingkat yang lebih tinggi, terutama dalam menggali lebih jauh faktor-faktor lain 

yang turut memengaruhi Minat Beli Konsumen dalam Belanja Digital. 
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2. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi bagi perusahaan dalam 

meningkatkan minat beli konsumen. Perusahaan disarankan untuk lebih 

mengoptimalkan strategi influencer marketing dengan memilih influencer yang 

memiliki kredibilitas, daya tarik, dan kesesuaian dengan target pasar, sehingga 

mampu meningkatkan kepercayaan serta ketertarikan konsumen terhadap produk. 

3. Bagi Fakultas Ekonomi Universitas Prima Indonesia 

Khususnya pada Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi Universitas Prima 

Indonesia,  penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi tambahan dalam 

pengembangan penelitian selanjutnya yang relevan dengan variabel yang dikaji 

dalam studi ini. 

4. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan bagi penelitian berikutnya serta 

menambah  wawasan dalam pengembangan kajian yang lebih mendalam. Penelitian 

lanjutan dapat mempertimbangkan variabel lain di luar Influencer Marketing, 

Persepsi Harga dan Ulasan Konsumen sebagai faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian. 
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