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 The rapid growth of digital marketing has significantly changed 
consumer behavior in e-commerce, where purchase decisions are 
increasingly influenced by online information sources. This study 
aims to examine the effect of video marketing, influencer marketing, 
and online customer review on purchase intention, with perceived 
value as a mediating variable. This research uses a quantitative 
approach with data collected from 250 respondents who actively use 
e-commerce in Indonesia. The data were analyzed using Structural 
Equation Modeling (SEM) with the Partial Least Squares (PLS) 
method. The results show that video marketing, influencer marketing, 
and online customer review have a positive and significant effect on 
both perceived value and purchase intention. In addition, perceived 
value is proven to partially mediate the relationship between these 
variables and purchase intention. These findings indicate that digital 
marketing strategies play an important role in shaping consumer 
perceptions and influencing their buying decisions. In conclusion, 
effective digital marketing strategies are not only able to directly 
encourage consumers’ purchase intention, but also strengthen 
perceived value, which in turn increases consumers’ willingness to 
buy in the e-commerce context. 

 
 

 

Kata Kuncis:  
Video Marketing; Influencer 
Marketing; Online Customer 
Review; Perceived Value; 
Purchase Intention 

 Abstrak 
Perkembangan pemasaran digital telah mengubah perilaku konsumen 
dalam e-commerce, di mana keputusan pembelian semakin 
dipengaruhi oleh berbagai sumber informasi online. Penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis pengaruh video marketing, influencer 
marketing, dan online customer review terhadap purchase intention 
dengan perceived value sebagai variabel mediasi. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data yang dikumpulkan 
dari 250 responden yang aktif menggunakan e-commerce di 
Indonesia. Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural 
Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS). 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa video marketing, influencer 
marketing, dan online customer review berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap perceived value dan purchase intention. Selain 
itu, perceived value terbukti memediasi secara parsial hubungan 
antara variabel tersebut dengan purchase intention. Temuan ini 
menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital memiliki peran 
penting dalam membentuk persepsi konsumen dan memengaruhi 
keputusan pembelian. Kesimpulannya, strategi pemasaran digital 
yang efektif tidak hanya mampu mendorong niat beli konsumen 
secara langsung, tetapi juga memperkuat perceived value yang pada 
akhirnya meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan 
pembelian pada konteks e-commerce. 
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PENDAHULUAN 
Kemajuan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam perilaku serta 

proses pengambilan keputusan konsumen di Indonesia. Konsumen tidak lagi sepenuhnya 
bergantung pada informasi yang disampaikan langsung oleh penjual, namun konsumen secara 
aktif mencari referensi melalui berbagai platform digital sebelum melakukan pembelian 
(Nugroho, 2023). Perkembangan ekosistem digital, yang ditopang oleh peningkatan kecepatan 
internet serta tingginya penggunaan perangkat mobile, menciptakan lingkungan yang dinamis 
dan real-time. Dengan demikian, konsumen semakin mudah mengakses informasi dalam 
jumlah besar, seperti ulasan produk di marketplace, perbandingan harga, serta konten ulasan 
dan rekomendasi melalui media sosial seperti YouTube, TikTok, dan Instagram (Wardhana, 
2024). 

Di Indonesia, transformasi digital tercermin dari meningkatnya intensitas aktivitas digital 
masyarakat yang turut menggeser pola konsumsi menuju kanal digital. Digitalisasi juga 
mereorientasi strategi pemasaran dengan mengalihkan metode konvensional ke pendekatan 
yang lebih interaktif. Dengan demikian, konsumen tidak lagi bersifat pasif dalam menerima 
informasi; sebaliknya, konsumen semakin aktif memberikan tanggapan dan berpartisipasi 
dalam dialog dengan merek (Shankar et al., 2022).Perkembangan tersebut membentuk profil 
konsumen yang lebih kritis, responsif, serta selektif dalam menentukan keputusan pembelian, 
sekaligus menuntut pengalaman berbelanja yang praktis, informatif, dan mudah diakses kapan 
saja. Akibatnya, e-commerce berkembang menjadi salah satu bagian penting dari gaya hidup 
digital masyarakat Indonesia (Sari & Pratama, 2023). 

Di Indonesia, industri e-commerce menunjukkan pertumbuhan yang pesat dalam 
beberapa tahun terakhir, menjadi pilar utama dalam perekonomian digital nasional. Laporan e-
Conomy SEA 2024 yang disusun oleh Google, Temasek, dan Bain & Company (2024) mencatat 
bahwa nilai Gross Merchandise Value (GMV) sektor e-commerce meningkat dari US$80 
miliar pada tahun 2023 menjadi US$87 miliar pada tahun 2024, serta diproyeksikan mencapai 
US$99 miliar pada tahun 2025. Sementara itu, sektor e-commerce tercatat sebagai kontributor 
terbesar dengan GMV sebesar US$59 miliar pada tahun 2023, meningkat menjadi US$62 
miliar pada tahun 2024, dan diperkirakan mencapai US$71 miliar pada tahun 2025, sehingga 
menegaskan dominasi e-commerce dibandingkan sektor digital lainnya seperti video commerce 
dan live shopping untuk meningkatkan pengalaman berbelanja. Laporan e-Conomy SEA 2024 
mencatat bahwa Indonesia menempati posisi teratas di Asia Tenggara dalam transaksi video 
commerce dengan total 2,6 miliar transaksi dan pertumbuhan tahunan sebesar 90%. Di sisi lain, 
sekitar 800 ribu penjual telah memanfaatkan fitur tersebut, meningkat 75% dibandingkan tahun 
sebelumnya. Temuan ini mengindikasikan bahwa integrasi konten video semakin berperan 
dalam memengaruhi perilaku serta keputusan pembelian konsumen di Indonesia. 

Di sisi lain, peningkatan aktivitas belanja digital juga tercermin pada nilai transaksi e-
commerce nasional. Data dari Kementrian Perdagangan (2024) menunjukkan bahwa nilai 
transaksi perdagangan online sepanjang tahun 2024 diperkirakan melampaui Rp 453 triliun, 
lebih tinggi dibandingkan capaian tahun sebelumnya. Sejalan dengan proyeksi tersebut, Bank 
Indonesia (2024)merilis nilai transaksi e-commerce mencapai sekitar Rp 487 triliun pada tahun 
2024, meningkat 7,33% dibandingkan tahun 2023 yang berada pada kisaran Rp 453,8 triliun. 
Hal ini menandakan bahwa pertumbuhan transaksi e-commerce di Indonesia terus menguat, 
didorong oleh penetrasi internet yang luas, tingginya penggunaan smartphone, serta 
kemudahan dalam sistem pembayaran digital. 
 Kemajuan teknologi serta meningkatnya akses digital berperan penting dalam 
mendorong pertumbuhan e-commerce di Indonesia. Meskipun demikian, faktor lain yang tidak 
kalah krusial adalah kemampuan pelaku bisnis dalam menyesuaikan strategi pemasaran agar 
selaras dengan perubahan perilaku konsumen. Pada saat ini, konsumen semakin cermat dan 
tidak lagi hanya mengandalkan informasi dari produsen; sebaliknya, konsumen secara aktif 
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mencari referensi melalui media sosial, konten video singkat, serta membaca ulasan dari 
pengguna lain. Dengan demikian, kekuatan merek semakin ditentukan oleh kualitas interaksi 
dan pengalaman konsumen secara langsung, dan bukan semata dari kampanye promosi 
perusahaan (Hartono, 2025). 
 Saat ini, sebagian besar konsumen di Indonesia cenderung melakukan pencarian 
informasi secara daring sebelum membeli produk. Konsumen umumnya membaca ulasan 
pengguna, membandingkan harga di berbagai platform, serta menelusuri rekomendasi melalui 
media sosial. Survei yang dikemukakan oleh Populix (2023) menunjukkan bahwa sekitar 72% 
masyarakat Indonesia menggunakan internet untuk berbelanja, yang menegaskan semakin 
pentingnya digital channel dalam suatu aktivitas keseharian. Di sisi lain, riset SleekFlow 
(2023)mengindikasikan bahwa 83% konsumen melakukan window-shopping secara online 
sebelum akhirnya membeli di e-commerce atau toko fisik. 
 Sejalan dengan perkembangan tersebut, konten digital berbentuk video kian berpengaruh 
dalam mendorong keputusan pembelian konsumen. Data TikTok & Accenture (2024) 
menunjukkan bahwa 59% konsumen Indonesia tertarik membeli produk ketika konten 
disajikan secara informatif sekaligus menghibur. Dibandingkan teks atau gambar, video dinilai 
lebih efektif karena mampu menarik perhatian, menyampaikan emosi, serta membangun 
keterlibatan yang lebih kuat. Dengan demikian, konten video tidak hanya berfungsi sebagai 
sarana promosi, melainkan juga berperan penting dalam membentuk persepsi positif terhadap 
merek dan meningkatkan minat beli (Athoillah & Arifianto, 2023). 
 Seiring meningkatnya konsumsi konten digital di kalangan masyarakat, pelaku e-
commerce perlu menyesuaikan kembali strategi pemasarannya agar selaras dengan preferensi 
konsumen. Strategi tersebut tidak hanya bersifat informatif, melainkan juga mampu 
membangun keterikatan emosional serta memperkuat citra positif produk (Hartono, 2025). 
Salah satu pendekatan yang semakin luas diterapkan ialah pemasaran melalui konten video. 
Wyzowl (2023) mengemukakan bahwa 91% perusahaan secara global telah menggunakan 
video dalam strategi pemasaran, dan 96% di antaranya menilai video sebagai komponen 
penting dalam aktivitas pemasaran digital. Di samping itu, 99% perusahaan menyatakan bahwa 
video memudahkan konsumen dalam memahami produk, dan 84% menyebutkan bahwa 
penggunaan video berdampak langsung pada peningkatan penjualan. 
 Merujuk pada temuan tersebut, (Khalidah et al., 2023) menjelaskan bahwa video 
marketing dapat membentuk persepsi nilai konsumen melalui tiga elemen utama, yaitu 
informativeness, credibility, dan entertainment. Aspek informativeness merefleksikan 
kemampuan video menyampaikan informasi produk secara jelas dan relevan. Di sisi lain, 
credibility merujuk pada tingkat kepercayaan konsumen terhadap pesan yang disampaikan, 
sedangakan entertainment memvisualisasikan daya tarik emosional serta unsur hiburan dalam 
konten video. Ketiga elemen tersebut secara simultan berkontribusi dalam membangun 
persepsi positif atas manfaat produk; akibatnya, konsumen cenderung memiliki kecenderungan 
yang lebih tinggi untuk melakukan pembelian. 

Fenomena ini tercermin secara nyata dalam industri e-commerce Indonesia, di mana 
Skintific sebagai sebuah merek skincare lokal berhasil membukukan pendapatan lebih dari 
Rp100 miliar per bulan pada semester pertama tahun 2023 melalui strategi video marketing 
dan influencer marketing di TikTok Shop, dengan lebih dari 70% penjualannya bersumber dari 
konten live streaming dan afiliator (Ningtyas & Hidayat, 2024). Keberhasilan ini juga tidak 
terlepas dari peran influencer yang secara konsisten menyampaikan ulasan produk secara 
kredibel dan relevan, sehingga mampu membentuk persepsi nilai positif di benak konsumen 
dan mendorong niat beli secara signifikan. 
 Merujuk pada uraian sebelumnya, pengaruh konten video dalam membentuk penilaian 
konsumen tidak berdiri sendiri. Di sisi lain, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh sinyal 
sosial yang berasal dari pihak ketiga, terutama melalui influencer marketing dan online 
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customer review. Kedua pendekatan tersebut cenderung efektif seiring meningkatnya 
kepercayaan konsumen terhadap informasi yang disampaikan oleh figur yang dianggap 
kredibel maupun pengalaman pengguna lain. Apabila video marketing menekankan 
penyampaian pesan visual yang informatif dan menarik, maka influencer marketing serta 
ulasan pelanggan lebih menonjolkan aspek kepercayaan sosial yang menjadi pertimbangan 
konsumen dalam proses pengambilan keputusan (Sudha & Sheena, 2017). 
 Influencer marketing umumnya melibatkan individu yang memiliki pengaruh besar di 
media sosial, termasuk tokoh publik, untuk mempromosikan suatu produk atau layanan 
(Wardhana, 2025). Konsumen cenderung mempercayai rekomendasi dari influencer karena 
dinilai lebih relevan dan meyakinkan. Azzahra et al. (2024) mengemukakan bahwa meskipun 
dampaknya tidak selalu langsung terhadap niat beli, influencer dapat membentuk perceived 
value melalui keahlian, kejujuran, dan kredibilitas yang dipersepsikan konsumen. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa peran influencer tidak terbatas pada aktivitas promosi, melainkan turut 
memengaruhi penilaian nilai yang pada gilirannya dapat meningkatkan kecenderungan 
membeli. Sejalan dengan itu, Amalia & Nurlinda (2022) menemukan bahwa purchase intention 
dipengaruhi secara tidak langsung oleh influencer marketing melalui peningkatan perceived 
value. 
 Di sisi lain, online customer review (ulasan pelanggan) juga berperan penting dalam 
membentuk persepsi konsumen terhadap produk. Ulasan pengguna kerap dipandang lebih 
objektif sehingga membantu memperkuat kepercayaan dan membangun penilaian positif 
terhadap manfaat produk. Dalam konteks short video e-commerce di Tiongkok, Wu & Zhang 
(2024) menunjukkan bahwa ulasan dapat meningkatkan perceived usefulness sekaligus 
menurunkan persepsi risiko, yang pada akhirnya mendorong niat beli. Merujuk pada temuan 
tersebut, Amalia & Nurlinda (2022) juga menegaskan bahwa ulasan positif mampu 
meningkatkan perceived value dan menjadi faktor penting dalam pembentukan purchase 
intention, khususnya pada kategori produk kecantikan. 

Dengan demikian, baik influencer marketing maupun online customer review 
memainkan peran penting dalam ekosistem e-commerce modern. Keduanya berkontribusi 
dalam membentuk penilaian konsumen terhadap nilai suatu produk, baik melalui kredibilitas 
sumber informasi maupun pengalaman nyata dari pengguna lain. Merujuk pada kondisi 
tersebut, pemahaman yang komprehensif mengenai keterkaitan antara strategi pemasaran 
digital, perceived value, dan purchase intention menjadi krusial untuk merumuskan strategi 
yang efektif sekaligus berorientasi pada pengalaman konsumen. 

Sejalan dengan semakin ketatnya persaingan e-commerce, pelaku usaha perlu memahami 
faktor-faktor yang memengaruhi niat beli konsumen secara menyeluruh. Strategi seperti video 
marketing, influencer marketing, dan ulasan pelanggan diketahui dapat membentuk persepsi 
konsumen (Wu & Zhang, 2024). Meskipun demikian, pengaruh ketiga strategi tersebut tidak 
selalu bersifat langsung, melainkan berpotensi dimediasi oleh perceived value, yaitu nilai 
manfaat yang dirasakan konsumen berdasarkan informasi, pengalaman, serta ekspektasi yang 
dimilikinya. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengujian yang mengintegrasikan ketiga 
strategi secara simultan dengan peran mediasi perceived value masih diperlukan, terutama 
dalam konteks e-commerce di Indonesia yang memiliki karakteristik konsumen dan dinamika 
platform yang khas. 

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, penelitian ini diarahkan untuk menganalisis 
pengaruh video marketing, influencer marketing, dan online customer review terhadap 
purchase intention dengan perceived value sebagai variabel mediasi, sehingga judul penelitian 
ini adalah “Pengaruh Video Marketing, Influencer Marketing, dan Online Customer Review 
terhadap Purchase Intention yang Dimediasi oleh Perceived Value”. Permasalahan dalam 
penelitian ini berangkat dari perubahan perilaku konsumen dalam ekosistem digital, di mana 
konsumen semakin aktif mencari informasi melalui berbagai kanal seperti media sosial, konten 
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video, dan ulasan pengguna sebelum melakukan pembelian, sehingga pelaku usaha dituntut 
untuk menyesuaikan strategi pemasaran. Selain itu, meningkatnya peran konten video dalam 
proses pengambilan keputusan pembelian pada e-commerce menuntut pemahaman lebih lanjut 
mengenai kontribusinya terhadap pembentukan perceived value dan purchase intention. Peran 
influencer juga menjadi penting sebagai perantara komunikasi pemasaran yang mampu 
memengaruhi persepsi dan keputusan konsumen, meskipun pengaruhnya terhadap perceived 
value dan niat beli masih memerlukan kajian yang lebih komprehensif. Di sisi lain, online 
customer review sebagai sumber informasi dari pengalaman konsumen sebelumnya juga 
berperan dalam membentuk penilaian konsumen, namun belum banyak dikaji secara simultan 
dengan variabel lain dalam satu model penelitian. Oleh karena itu, penelitian ini hadir untuk 
mengatasi keterbatasan studi sebelumnya yang umumnya hanya meneliti satu atau dua variabel 
pemasaran digital tanpa mengintegrasikan ketiganya secara komprehensif. 

Penelitian ini dibatasi pada analisis pengaruh tiga variabel independen, yaitu video 
marketing, influencer marketing, dan online customer review terhadap purchase intention 
sebagai variabel dependen, dengan perceived value sebagai variabel mediasi dalam konteks e-
commerce di Indonesia. Fokus ini dipilih karena ketiga variabel tersebut terbukti memiliki 
pengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen dalam berbagai penelitian sebelumnya, 
namun keterkaitannya secara simultan serta peran mediasi perceived value masih belum 
banyak diteliti. Subjek penelitian adalah konsumen e-commerce di Indonesia yang memiliki 
pengalaman menonton konten video marketing, terpapar influencer marketing, serta membaca 
online customer review dalam proses pengambilan keputusan pembelian, khususnya pengguna 
aktif platform seperti Shopee, Tokopedia, dan TikTok Shop. Berdasarkan ruang lingkup 
tersebut, rumusan masalah penelitian ini mencakup pengujian pengaruh video marketing, 
influencer marketing, dan online customer review terhadap perceived value, pengaruh 
perceived value terhadap purchase intention, serta pengaruh ketiga variabel independen 
terhadap purchase intention baik secara langsung maupun melalui mediasi perceived value. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji secara empiris pengaruh video marketing, 
influencer marketing, dan online customer review terhadap purchase intention pada platform 
e-commerce, serta menganalisis peran perceived value sebagai variabel mediasi dalam 
hubungan tersebut. Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat teoritis berupa kontribusi 
terhadap pengembangan ilmu pemasaran digital dengan memperkaya pemahaman mengenai 
keterkaitan antar variabel dalam perilaku konsumen di era digital, sekaligus menegaskan peran 
strategis perceived value sebagai mediator. Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan masukan bagi pelaku usaha e-commerce dalam merancang strategi pemasaran 
digital yang lebih efektif dan tepat sasaran, serta menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya 
dalam mengembangkan model yang lebih komprehensif dengan menambahkan variabel lain 
yang relevan. 

 
METODE PENELITIAN 
Jenis dan Periode Penelitian 

Desain penelitian merupakan suatu rencana dan prosedur yang dibuat oleh peneliti untuk 
menjalankan penelitian, mulai dari perancangan ide awal atau asumsi, hingga cara 
mengumpulkan, menganalisis, dan memahami data yang diperoleh (Creswell, 2014). Dalam 
menyusun suatu penelitian, Sekaran & Bougie (2016) mengemukakan bahwa terdapat tiga jenis 
penelitian utama berdasarkan tujuan penggunaannya, yaitu penelitian eksploratori, deskriptif, 
dan kausal. Penelitian eksploratori digunakan ketika permasalahan penelitian masih belum 
jelas dan peneliti perlu menggali pemahaman awal terhadap fenomena yang diteliti. Sementara 
itu, menurut Cooper & Schindler (2014), penelitian kausal bertujuan untuk mengidentifikasi 
sejauh mana satu atau lebih variabel independen memengaruhi variabel dependen.  
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Dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan pendekatan penelitian deskriptif yang 
bertujuan menguji hipotesis dan dalam hal ini menjelaskan faktor-faktor yang memengaruhi 
purchase intention. Menurut Sugiyono (2017), penelitian deskriptif bertujuan untuk 
mengetahui nilai variabel mandiri, baik satu variabel atau lebih, tanpa membuat perbandingan 
atau menghubungkan dengan variabel lain. Penelitian deskriptif dapat dibagi menjadi dua, 
yaitu cross sectional dan longitudinal. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode 
cross sectional, di mana menurut Siregar (2014) penelitian cross sectional dilakukan untuk 
mempelajari dinamika korelasi antara faktor-faktor risiko dengan efek, dengan cara 
pendekatan, observasi, atau pengumpulan data sekaligus pada satu waktu. 
Sumber dan Pengumpulan Data 

Menurut Sekaran & Bougie (2016), sumber data dibedakan menjadi data primer dan data 
sekunder di mana data primer diperoleh langsung dari responden melalui wawancara, 
observasi, atau kuesioner, sedangkan data sekunder diperoleh dari dokumen, laporan, arsip, 
atau sumber lain yang telah tersedia sebelumnya. Menurut Creswell & Creswell (2018), sumber 
data harus relevan dan valid untuk mendukung analisis dan penarikan kesimpulan dalam suatu 
penelitian.  

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode pengumpulan data primer dengan 
menyebarkan kuesioner secara online melalui Google Form. Metode ini dipilih karena dinilai 
efisien dalam menjangkau responden secara luas dalam waktu yang relatif singkat, serta 
memudahkan proses pengumpulan dan pengolahan data. Menurut Sugiyono (2017), 
penyebaran kuesioner secara online merupakan bentuk adaptasi teknologi dalam penelitian 
modern, yang memungkinkan efisiensi waktu, biaya, dan tenaga, terutama dalam penelitian 
dengan cakupan geografis yang luas. Selain itu, penggunaan kuesioner online juga memberikan 
fleksibilitas bagi responden untuk mengisi sesuai dengan waktu luang mereka, sehingga 
diharapkan dapat meningkatkan tingkat respons. 
Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi merupakan kumpulan elemen atau individu yang memiliki satu atau lebih 
karakteristik sama dan menjadi fokus perhatian dalam studi penelitian Ferdinand (2014). 
Pendapat lain dikemukakan oleh Creswell & Creswell (2018), yang menyebutkan bahwa 
populasi merupakan suatu kumpulan individu atau elemen yang memiliki kesamaan 
karakteristik dan menjadi fokus utama dalam suatu penelitian kuantitatif. Populasi dalam 
penelitian ini merupakan seluruh pengguna yang kerap kali melakukan aktivitas pembelian 
atau transaksi.  

Sementara itu, sampel merupakan bagian dari populasi yang dipilih secara cermat dengan 
tujuan untuk menggambarkan karakteristik populasi secara keseluruhan Sekaran & Bougie 
(2016). Pendapat lain juga dikemukakan oleh Neuman (2022) yang mengemukakan bahwa 
sampel merupakan subset dari populasi yang dipilih secara sistematis, bertujuan untuk menarik 
kesimpulan tentang keseluruhan populasi melalui analisis data terhadap unit-unit sampel 
tersebut. Hair et al. (2021) menyarankan bahwa jumlah sampel minimum yang disarankan 
untuk penelitian kuantitatif khususnya dengan metode SEM, idealnya berkisar antara 5 hingga 
10 kali jumlah indikator yang diteliti. Dalam penelitian ini, terdapat 5 variabel dengan masing-
masing terdiri dari 5 indikator, sehingga total indikator berjumlah 25. Dengan demikian, jumlah 
sampel minimum yang disarankan berada pada rentang 125 hingga 250 responden. 
Uji Validitas dan Reliabilitas  
Uji Validitas 

Uji validitas merupakan suatu langkah dalam penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk 
memastikan bahwa alat ukur yang digunakan benar-benar sesuai dengan konsep yang ingin 
diteliti (Creswell & Creswell, 2018). Sugiyono (2017) mengemukakan bahwa untuk 
menghitung korelasi antar masing-masing pertanyaan dapat menggunakan korelasi Product 
Moment Pearson dengan rumus: 
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Keterangan: 

r   = Koefisien korelasi pearson product moment 
X = Skor tiap item 
Y = Skor total 
n  = Ukuran sampel atau banyak data di dalam sampel 

Hipotesis: 
H0 : Skor butir petanyaan variabel valid 
Ha : Skor butir petanyaan variabel tidak valid 
Dasar pengambilan keputusan dalam uji validitas adalah: 

Jika nilai Rhitung ≥ Rtabel, maka skor butir petanyaan variabel …. tidak valid 
Jika nilai Rhitung < Rtabel, maka skor butir petanyaan variabel …. Valid 
Uji Reliabilitas 

Menurut Sugiyono (2017), uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana suatu 
alat ukur penelitian dapat dipercaya dan memberikan hasil yang konsisten dari waktu ke waktu. 
Hal ini diperkuat dengan pendapat Hair et al. (2021) yang mengemukakan bahwa instrumen 
dikatakan reliabel apabila item-item di dalamnya menunjukkan konsistensi internal, yang dapat 
diukur menggunakan koefisien reliabilitas seperti Cronbach’s Alpha. Berikut adalah rumus 
Cronbach’s Alpha yag dapat digunakan untuk mencari reabilitas suatu instrumen: 
 
 

Keterangan: 
R11 = Reliabilitas instrumen 
k  = Jumlah butir pertanyaan yang diuji 
∑𝜎2t  = Jumlah varians skor tiap-tiap item 
𝜎2t  = Varians total 

Hipotesis: 
H0 : Skor butir petanyaan variabel ... reliabel 
Ha : Skor butir petanyaan variabel ... tidak reliabel 

Dasar pengambilan keputusan dalam uji reliabilitas adalah: 
Jika nilai ralpha ≥ 0.6, maka H0 diterima 
Jika nilai ralpha < 0.6, maka H0 ditolak 
Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian ini, teknik analisis yang digunakan adalah Partial Least Squares 
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS. Menurut Hair 
et al. (2021)PLS-SEM merupakan metode analisis multivariat yang berbasis varian dan sesuai 
untuk data yang tidak berdistribusi normal, ukuran sampel kecil hingga sedang, serta model 
dengan konstruk formatif maupun reflektif. Teknik ini dipilih karena dapat menguji hubungan 
kausal antar variabel laten secara simultan. 
Pengujian Hipotesis Peneliti 

Menurut  Sugiyono (2019), pengujian hipotesis bertujuan untuk menentukan apakah ada 
hubungan atau pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap variabel 
dependen, baik secara langsung maupun melalui variabel mediasi. Proses pengujian hipotesis 
ini dilakukan dengan menggunakan tools analisis statistik seperti regresi, SEM-PLS, atau uji t 
dan F, tergantung pada model dan jenis data yang digunakan. Dengan demikian, pengujian 
hipotesis menjadi bagian dari menarik kesimpulan apakah dugaan yang diajukan peneliti dapat 
diterima atau ditolak. 

 
 



 2708 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Analisis Data 

Pada bagian ini dipaparkan hasil analisis terhadap model penelitian menggunakan 
metode Partial Least Squares - Structural Equation Modelling (PLS-SEM). Data penelitian 
diolah dengan bantuan aplikasi SmartPLS versi 4.1.1.7. Tahapan analisis mencakup evaluasi 
model pengukuran (outer model), evaluasi model struktural (inner model), serta pengujian 
hipotesis sesuai dengan model penelitian yang telah ditetapkan pada bab sebelumnya. 
Analisis Outer Model 

Analisis outer model dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian sudah 
layak digunakan, yaitu valid dan reliabel. Validitas diuji melalui validitas konvergen dan 
validitas diskriminan, sedangkan reliabilitas diuji dengan melihat nilai Cronbach’s alpha dan 
composite reliability. Hasil uji outer model ini menjadi dasar sebelum penelitian dilanjutkan 
ke analisis model struktural (inner model) dan pengujian hipotesis. 
Uji Validitas 

Uji validitas merupakan suatu langkah dalam penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk 
memastikan bahwa alat ukur yang digunakan benar-benar sesuai dengan konsep yang ingin 
diteliti (Creswell & Creswell, 2018). Dengan demikian, pengujian validitas dilakukan untuk 
menilai ketepatan indikator dalam mengukur konstruk penelitian melalui validitas konvergen 
dan validitas diskriminan (Sekaran & Bougie, 2016). Validitas konvergen dievaluasi 
berdasarkan nilai Average Variance Extracted (AVE) (≥ 0,50) serta nilai loading factor (≥ 
0,70) (Hair et al., 2021). Di sisi lain, validitas diskriminan dinilai menggunakan kriteria 
Fornell–Larcker, cross loading, serta Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT).  

Nilai AVE setiap variabel berada di atas 0,5 sehingga seluruh item variabel dalam 
penelitian ini memenuhi kriteria validitas konvergen dan dapat dinyatakan valid (Hair et al., 
2021). Dengan demikian, instrumen penelitian dinilai mampu merepresentasikan konstruk 
yang diukur.  

Output nilai factor loading pada setiap indikator berada di atas 0,70, sehingga seluruh 
indikator variabel dalam penelitian memenuhi kriteria validitas konvergen dan dapat 
dinyatakan valid (Hair et al., 2021). Dengan demikian, instrumen yang digunakan telah mampu 
merepresentasikan konstruk yang diukur.  

Berdasarkan hasil pengujian menggunakan kriteria Fornell–Larcker, suatu variabel 
dinyatakan memenuhi validitas diskriminan apabila nilai akar kuadrat AVE (square root of 
AVE) lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasinya terhadap variabel lainnya (Hair et al., 
2021). Dari hasil analisis yang telah dilakukan, terlihat bahwa nilai akar kuadrat AVE pada 
masing-masing variabel lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi antar variabel lainnya 
dalam model. Hal ini menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki kemampuan yang baik 
dalam membedakan dirinya dari konstruk lain. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
model penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas diskriminan berdasarkan Fornell–
Larcker, sehingga seluruh variabel dinyatakan valid. 

Berikut disajikan hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan metode cross 
loading. Pengujian ini bertujuan untuk melihat apakah setiap indikator memiliki nilai loading 
tertinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan konstruk lainnya. Hasil 
perhitungan cross loading pada penelitian ini ditampilkan pada Tabel 4.14 berikut. 

Berdasarkan hasil pengujian cross loading, terlihat bahwa setiap indikator memiliki nilai 
loading yang paling tinggi pada konstruk yang diukur dibandingkan dengan konstruk lainnya. 
Artinya, masing-masing indikator lebih tepat dalam merepresentasikan variabelnya sendiri 
daripada variabel lain dalam model. Suatu indikator dinyatakan memenuhi validitas 
diskriminan apabila nilai loading pada konstruknya lebih besar dibandingkan nilai cross 
loading pada konstruk lain (Hair et al., 2021). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa model 
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penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas diskriminan, sehingga seluruh indikator 
dinyatakan valid. 
Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi instrumen dalam 
mengukur suatu variabel penelitian. Suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai 
composite reliability dan Cronbach’s alpha ≥ 0,70 (Sekaran & Bougie, 2016).Selain itu, dalam 
analisis PLS-SEM, nilai composite reliability ≥ 0,70 dan Cronbach’s alpha ≥ 0,60 juga dapat 
diterima sebagai indikator reliabilitas yang baik (Hair et al., 2021). Hasil perhitungan 
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability pada penelitian ini disajikan pada Tabel 4.15 
berikut. 

 
Tabel 1. Hasil Pengujian Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability 
(rho_c) Keterangan 

Video Marketing 0.851 0.900 Valid 
Influencer Marketing 0.891 0.925 Valid 

Online Customer 
Review 0.910 0.936 Valid 

Perceived Value 0.891 0.924 Valid 
Purchase Intention 0.901 0.931 Valid 

Sumber: Data primer diolah, 2025 
 

Berdasarkan Hair et al. (2021), sebuah variabel dapat dikatakan reliabel apabila nilai 
composite reliability-nya berada di atas 0,7. Hasil pada Tabel 4.15 memperlihatkan bahwa 
seluruh variabel dalam penelitian ini telah melampaui batas tersebut. Hal yang sama juga 
terlihat pada pengujian Cronbach's Alpha, di mana seluruh variabel kembali menunjukkan nilai 
di atas 0,7. Oleh karena itu, seluruh variabel dalam penelitian ini dapat dinyatakan reliabel dan 
siap digunakan untuk analisis lebih lanjut.  
Analisis Inner Model 

Setelah seluruh variabel dinyatakan memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, tahap 
selanjutnya adalah melakukan analisis inner model. Analisis ini dilakukan untuk melihat 
hubungan antarvariabel dalam model penelitian, khususnya untuk mengetahui sejauh mana 
variabel independen dapat memengaruhi variabel dependen. Dalam PLS-SEM, evaluasi 
terhadap inner model umumnya dilakukan dengan melihat beberapa indikator, antara lain 
koefisien determinasi (R²), predictive relevance (Q²), effect size (F²), serta path coefficient 
(Sekaran & Bougie, 2016). 
Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi mencerminkan seberapa besar kemampuan variabel bebas dalam 
menjelaskan variasi pada variabel dependen Sekaran & Bougie (2016). Menurut Hair et al. 
(2021) nilai R² dapat dikategorikan menjadi tiga kategori, yaitu weak (< 0,25), moderate (0,25 
- 0,50), dan substantial (> 0,50). 

 
Tabel 2.1 Hasil Pengujian Koefisien Determinasi (R²) 

Variabel R² R² Adjusted 
Perceived Value 0,571 0,566 

Purchase Intention 0,671 0,666 
Sumber: Data primer diolah, 2025 
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Berdasarkan Tabel 2, nilai R² sebesar 0,571 pada variabel Perceived Value menunjukkan 
bahwa 57,1% variasi variabel tersebut dijelaskan oleh variabel independen dalam model, 
sedangkan sisanya sebesar 42,9% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Nilai tersebut 
termasuk dalam kategori substantial. Sementara itu, nilai R² sebesar 0,671 pada variabel 
Purchase Intention menunjukkan bahwa 67,1% variasi pada variabel tersebut dapat dijelaskan 
oleh variabel independen dalam model, sedangkan 32,9% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain 
di luar model. Nilai ini juga termasuk dalam kategori substantial. 
 
Uji Goodness of Fit Index (GoF) 

Uji Goodness of Fit (GoF) dilakukan untuk menilai kesesuaian model secara keseluruhan 
dengan menghitung nilai akar kuadrat hasil perkalian antara rata-rata AVE dan rata-rata R 
Square adjusted. Menurut Wiyono (2020), nilai GoF sebesar 0,10 menunjukkan kategori kecil, 
0,25 kategori sedang, dan 0,36 kategori besar. Berikut adalah hasil perhitungan nilai GoF yang 
disajikan pada Tabel 3. 

 
Tabel 3. Hasil Pengujian Goodness of Fit Index 

Variabel Average variance 
extracted (AVE) 

R-square 
adjusted 

GoF 

Perceived Value 0.754 0.566 0.680 
Purchase Intention 0.771 0.666 
Video Marketing 0.693  
Influencer Marketing 0.755  
Online Customer Review 0.786  
Average 0.7518 0.616  

Sumber: Data primer diolah, 2025 
 

Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh nilai GoF sebesar 0,68 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa model penelitian ini memiliki tingkat kesesuaian yang baik sehingga dapat 
dilanjutkan ke uji penelitian berikutnya.  
Uji Predictive Relevance (Q2) 

Uji Q² (Predictive Relevance) digunakan untuk menilai kemampuan model dalam 
memprediksi variabel dependen dalam penelitian. Model dikatakan memiliki kemampuan 
prediksi yang baik apabila nilai Q² > 0. Selain itu, nilai Q² sebesar 0,02 menunjukkan pengaruh 
lemah, 0,15 sedang, dan 0,35 kuat (Wiyono, 2020). 

 
Tabel 4. Hasil Pengujian Predictive Relevance (Q2) 

Variabel Q² 
Perceived Value 0.554 

Purchase Intention 0.640 
Sumber: Data primer diolah, 2025 

 
Berdasarkan hasil perhitungan yang disajikan Tabel 4 di atas, diperoleh nilai Q² sebesar 

0,554 pada variabel Perceived Value dan 0,640 pada variabel Purchase Intention. Nilai tersebut 
berada di atas batas 0,35, sehingga dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini memiliki 
predictive relevance yang kuat terhadap kedua variabel endogen. 
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Pengujian Hipotesis  
Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan teknik bootstrapping dengan melihat nilai 

t-statistic dan p-value sebagai dasar pengambilan keputusan (Hair et al., 2021). Penelitian ini 
menggunakan pendekatan two-tailed karena arah hubungan antar variabel belum ditentukan 
sebelumnya (Wiyono, 2020), sehingga suatu hipotesis diterima apabila nilai t-statistic > 1,96 
dan p-value <0,05. Khusus untuk hipotesis mediasi, perceived value dinyatakan sebagai 
mediasi parsial jika pengaruh langsung dan tidak langsung keduanya signifikan, dan mediasi 
penuh jika hanya pengaruh tidak langsungnya yang signifikan. Berikut hasil pengujian direct 
effect dan indirect effect dalam penelitian ini. 

 
Hasil bootstrapping efek langsung (direct effect) 
Hasil pengujian bootstrapping direct effect disajikan dalam Tabel 4.19 berikut 
 

Tabel 5. Hasil Pengujian Bootstrapping Direct Effect 

Variabel 
Original 
sample 

(O) 

Sample 
mean 
(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T 
statistics 

P 
values 

Video Marketing à Perceived 
Value 

0.239 0.24 0.072 3.345 0.001 

Influencer Marketing à  Perceived 
Value 

0.464 0.462 0.065 7.096 0.000 

Online Customer Review à  
Perceived Value 

0.175 0.176 0.071 2.479 0.013 

Video Marketing à  Purchase 
Intention 

0.296 0.294 0.062 4.803 0.000 

Influencer Marketing à  Purchase 
Intention 

0.201 0.207 0.058 3.464 0.001 

Online Customer Review à  
Purchase Intention 

0.259 0.259 0.057 4.538 0.000 

Perceived Value à  Purchase 
Intention 

0.217 0.212 0.059 3.65 0.000 

Sumber: Data primer diolah menggunakan SmartPLS versi 4.1.1.7, 2025 
 

Hasil Pengujian Hipotesis Pertama 
H1: Terdapat pengaruh positif video marketing terhadap perceived value   

Hasil pengujian menunjukkan bahwa video marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap perceived value, dengan nilai koefisien sebesar 0,239, t-statistic 3,345 (>1,96), dan 
p-value 0,001 (<0,05). Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin menarik dan informatif 
konten video yang disajikan di platform e-commerce, maka semakin tinggi pula persepsi nilai 
yang dirasakan konsumen terhadap produk tersebut. 
Hasil Pengujian Hipotesis Kedua 
H2:  Terdapat pengaruh positif influencer marketing terhadap perceived value   

Hasil pengujian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap perceived value, dengan nilai koefisien sebesar 0,464, t-statistic 7,096 
(>1,96), dan p-value 0,000 (<0,05). Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin kredibel dan 
relevan seorang influencer dalam menyampaikan informasi produk, maka semakin kuat pula 
persepsi nilai yang terbentuk di benak konsumen. 
Hasil Pengujian Hipotesis Ketiga 
H3:  Terdapat pengaruh positif online customer review terhadap perceived value   
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap perceived value, dengan nilai koefisien sebesar 0,175, t-statistic 2,479 
(>1,96), dan p-value 0,013 (<0,05). Temuan ini mengindikasikan bahwa ulasan pelanggan yang 
jujur dan informatif mampu memperkuat persepsi nilai konsumen sebelum memutuskan untuk 
melakukan pembelian. 
Hasil Pengujian Hipotesis Keempat 
H4:  Terdapat pengaruh positif video marketing terhadap purchase intention   

Hasil pengujian menunjukkan bahwa video marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention, dengan nilai koefisien sebesar 0,296, t-statistic 4,803 (>1,96), dan 
p-value 0,000 (<0,05). Temuan ini mengindikasikan bahwa konten video yang dikemas secara 
menarik dan mudah dipahami terbukti mampu mendorong niat beli konsumen secara langsung. 
Hasil Pengujian Hipotesis Kelima 
H5:  Terdapat pengaruh positif influencer marketing terhadap purchase intention   

Hasil pengujian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention, dengan nilai koefisien sebesar 0,201, t-statistic 3,464 
(>1,96), dan p-value 0,001 (<0,05). Temuan ini mengindikasikan bahwa rekomendasi produk 
dari influencer yang dipercaya konsumen secara langsung turut meningkatkan kecenderungan 
mereka untuk membeli. 
Hasil Pengujian Hipotesis Keenam 
H6:  Terdapat pengaruh positif online customer review terhadap purchase intention   

Hasil pengujian menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention, dengan nilai koefisien sebesar 0,259, t-statistic 4,538 
(>1,96), dan p-value 0,000 (<0,05). Temuan ini mengindikasikan bahwa ulasan dari pengguna 
lain yang positif dan dapat dipercaya mampu memperkuat keyakinan konsumen dan 
mendorong niat beli mereka. 
Hasil bootstrapping efek tidak langsung (indirect effect) 
Hasil pengujian bootstrapping indirect effect disajikan dalam Tabel 4.20 berikut 
 

Tabel 6.  Hasil Pengujian Bootstrapping Indirect Effect 

Variabel 
Original 
sample 

(O) 

Sample 
mean 
(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T 
statistics 

P 
values 

Video Marketing à Perceived Value 
à Purchase Intention 

0.052 0.052 0.024 2.169 0.030 

Influencer Marketing à Perceived 
Value à Purchase Intention 

0.100 0.097 0.027 3.765 0.000 

Online Customer Review à Perceived 
Value à Purchase Intention 

0.038 0.037 0.019 2.035 0.042 

Sumber: Data primer diolah menggunakan SmartPLS versi 4.1.1.7, 2025 
 

Hasil Pengujian Hipotesis Ketujuh 
H7:  Terdapat pengaruh positif video marketing terhadap purchase intention   dengan perceived 

value sebagai mediasi 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa perceived value memediasi secara parsial pengaruh video 
marketing terhadap purchase intention, dengan nilai koefisien tidak langsung sebesar 0,052, t-
statistic 2,169 (>1,96), dan p-value 0,030 (<0,05). Temuan ini mengindikasikan bahwa video 
marketing tidak hanya berpengaruh langsung terhadap niat beli konsumen, tetapi juga mampu 
meningkatkan niat beli melalui peningkatan persepsi nilai yang dirasakan konsumen terlebih 
dahulu. 
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Hasil Pengujian Hipotesis Kedelapan 
H8:  Terdapat pengaruh positif influencer marketing terhadap purchase intention   dengan 

perceived value sebagai mediasi 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa perceived value memediasi secara parsial pengaruh 
influencer marketing terhadap purchase intention, dengan nilai koefisien tidak langsung 
sebesar 0,100, t-statistic 3,765 (>1,96), dan p-value 0,000 (<0,05). Temuan ini 
mengindikasikan bahwa influencer marketing tidak hanya mendorong niat beli secara 
langsung, tetapi juga bekerja melalui jalur persepsi nilai yang lebih dulu terbentuk di benak 
konsumen. 
Hasil Pengujian Hipotesis Kesembilan 
H9:  Terdapat pengaruh positif online customer review terhadap purchase intention   dengan 

perceived value sebagai mediasi 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa perceived value memediasi secara parsial pengaruh 
online customer review terhadap purchase intention, dengan nilai koefisien tidak langsung 
sebesar 0,038, t-statistic 2,035 (>1,96), dan p-value 0,042 (<0,05). Temuan ini 
mengindikasikan bahwa ulasan pelanggan tidak hanya secara langsung mendorong niat beli, 
tetapi juga memberikan pengaruh tambahan melalui peningkatan persepsi nilai konsumen 
terhadap produk yang ditawarkan. 

Penelitian ini melibatkan 250 responden yang terdiri dari 74 orang (29,6%) berjenis 
kelamin pria dan 176 orang (70,4%) berjenis kelamin wanita. Mayoritas responden berada pada 
kelompok usia 25–34 tahun sebanyak 214 responden (85,6%), dengan profesi dominan sebagai 
pegawai swasta sebanyak 127 orang (50,8%). Frekuensi belanja online responden didominasi 
oleh kelompok yang berbelanja 3–5 kali per bulan sebanyak 118 orang (47,2%). 

Hasil pengujian outer model melalui analisis validitas dan reliabilitas menunjukkan 
bahwa semua variabel dalam penelitian ini adalah valid dan reliabel. Seluruh nilai AVE berada 
di atas 0,5, nilai composite reliability di atas 0,7, dan nilai Cronbach's Alpha di atas 0,7, sesuai 
dengan ketentuan yang dikemukakan oleh Hair et al. (2021), sehingga instrumen penelitian ini 
layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Pada pengujian inner model, nilai R² untuk variabel perceived value sebesar 0,571 dan 
purchase intention sebesar 0,671, yang keduanya tergolong dalam kategori substantial karena 
melampaui batas 0,50 menurut Hair et al. (2021), menunjukkan bahwa model ini memiliki daya 
penjelas yang cukup kuat. Selain itu, hasil perhitungan Goodness of Fit (GoF) menghasilkan 
nilai sebesar 0,680, yang tergolong kategori besar karena melampaui batas 0,36 berdasarkan 
kriteria Wiyono (2020), sehingga model penelitian ini dapat dikatakan memiliki tingkat 
kelayakan yang baik secara keseluruhan. 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan path coefficient melalui teknik 
bootstrapping untuk menentukan apakah suatu hipotesis diterima atau ditolak. Dari hasil 
pengujian tersebut dapat diketahui bahwa seluruh sepuluh hipotesis dalam penelitian ini 
terbukti diterima, yang berarti video marketing, influencer marketing, dan online customer 
review berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value maupun purchase 
intention, baik secara langsung maupun melalui mediasi parsial perceived value. Berikut ini 
diuraikan pembahasan dari masing-masing hasil pengujian hipotesis yang dikaitkan dengan 
teori dan penelitian terdahulu yang relevan. 

 
Pengaruh Video Marketing terhadap Perceived Value 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa video marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap perceived value. Hal ini dapat dipahami karena konten video yang dikemas secara 
menarik dan informatif mampu memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai manfaat dan 
kualitas suatu produk, sehingga konsumen merasa lebih yakin terhadap nilai yang akan mereka 
dapatkan. Temuan ini sejalan denganLiu & Wang (2023), yang menyatakan bahwa konten 
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video pendek yang informatif dan menghibur mampu menciptakan kesan positif terhadap 
produk sehingga meningkatkan persepsi nilai konsumen. Hal ini juga diperkuat oleh Khalidah 
et al. (2023), yang menjelaskan bahwa elemen informativeness, credibility, dan entertainment 
dalam konten video secara bersama-sama berkontribusi dalam membangun persepsi positif 
konsumen atas manfaat produk. 

 
Pengaruh Influencer Marketing terhadap Perceived Value 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap perceived value, dengan koefisien tertinggi di antara seluruh variabel 
independen. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih mempercayai informasi 
yang disampaikan oleh influencer yang dianggap kredibel dan relevan, sehingga persepsi 
mereka terhadap nilai produk turut meningkat. Temuan ini sejalan dengan Amalia & Nurlinda 
(2022), yang menemukan bahwa influencer yang memiliki kredibilitas tinggi mampu 
membentuk persepsi nilai konsumen secara signifikan. Di sisi lain, Azzahra et al. (2024) juga 
menegaskan bahwa rekomendasi dari influencer yang dianggap autentik dan relevan dapat 
meningkatkan persepsi konsumen terhadap kualitas dan manfaat produk. 

 
Pengaruh Online Customer Review terhadap Perceived Value 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap perceived value. Ulasan dari pengguna lain yang bersifat jujur dan 
berdasarkan pengalaman nyata cenderung lebih dipercaya oleh calon pembeli dibandingkan 
informasi yang bersumber langsung dari penjual, sehingga turut membentuk persepsi nilai yang 
lebih positif. Temuan ini sejalan dengan Amalia & Nurlinda (2022), yang menyatakan bahwa 
ulasan pelanggan yang jujur dan informatif mampu meningkatkan rasa percaya konsumen 
terhadap suatu produk. Meskipun koefisiennya lebih kecil dibandingkan variabel lain, ulasan 
pelanggan tetap memberikan kontribusi nyata dalam membentuk persepsi nilai konsumen 
sebelum mengambil keputusan pembelian. 

 
Pengaruh Video Marketing terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa video marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention. Konten video yang dikemas secara menarik dan mudah dipahami 
terbukti mampu menarik perhatian konsumen sekaligus membangun keyakinan mereka 
terhadap produk, yang pada akhirnya mendorong niat untuk membeli. Temuan ini juga sejalan 
dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa digital content marketing berupa 
video memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention, baik secara langsung maupun 
melalui variabel mediasi (Ambarita & Tunjungsari, 2025). Hal ini mengindikasikan bahwa 
konten digital yang dikemas secara menarik dapat meningkatkan ketertarikan konsumen 
terhadap produk. Sukarnadi & Antonio (2023) juga menekankan bahwa kekuatan narasi dan 
visual yang konsisten dalam video marketing terbukti memperkuat intensi pembelian 
konsumen secara keseluruhan. 

 
Pengaruh Influencer Marketing terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention. Rekomendasi yang disampaikan oleh influencer secara 
personal dan relevan cenderung lebih mudah diterima oleh konsumen, sehingga mendorong 
mereka untuk mempertimbangkan dan akhirnya memutuskan untuk membeli produk yang 
direkomendasikan. Temuan ini sejalan dengan Amalia & Nurlinda (2022), yang menjelaskan 
bahwa keberadaan influencer dapat memperkuat niat beli konsumen ketika konten yang 
disampaikan sesuai dengan kebutuhan dan ekspektasi mereka. Azzahra et al. (2024)turut 
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menegaskan bahwa kredibilitas dan daya tarik seorang influencer menjadi faktor penting yang 
memengaruhi efektivitas komunikasi pemasaran dalam membentuk minat beli. 

 
Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention. Konsumen yang membaca ulasan positif dari pengguna 
lain cenderung merasa lebih yakin dan terdorong untuk melakukan pembelian, karena ulasan 
tersebut dianggap lebih objektif dan dapat dipercaya. Temuan ini sejalan dengan Fadlil Zulfan 
& Abidin (2025), yang menyatakan bahwa ulasan yang kredibel dapat mengurangi 
ketidakpastian konsumen terhadap produk sehingga mendorong niat beli. Hal ini juga diperkuat 
oleh Wu & Zhang (2024), yang menemukan bahwa ulasan pelanggan mampu menurunkan 
persepsi risiko konsumen dan pada akhirnya meningkatkan kecenderungan mereka untuk 
membeli. 

 
Pengaruh Video Marketing terhadap Purchase Intention melalui Perceived Value 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived value memediasi secara parsial pengaruh 
video marketing terhadap purchase intention. Artinya, selain berpengaruh langsung, video 
marketing juga bekerja melalui jalur peningkatan persepsi nilai konsumen sebelum akhirnya 
mendorong niat beli. Temuan ini sejalan dengan Liu & Wang (2023) yang menyatakan bahwa 
konten video yang menarik tidak hanya berdampak langsung pada niat beli, tetapi juga bekerja 
melalui peningkatan persepsi nilai konsumen terlebih dahulu. Dengan demikian, video 
marketing yang efektif perlu dirancang tidak hanya untuk menarik perhatian, tetapi juga untuk 
membangun keyakinan konsumen terhadap nilai produk yang ditawarkan. 

 
Pengaruh Influencer Marketing terhadap Purchase Intention melalui Perceived Value 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived value memediasi secara parsial pengaruh 
influencer marketing terhadap purchase intention. Hal ini mengindikasikan bahwa selain 
mendorong niat beli secara langsung, influencer yang kredibel juga mampu terlebih dahulu 
membentuk persepsi nilai positif di benak konsumen, yang kemudian memperkuat 
kecenderungan mereka untuk membeli. Temuan ini konsisten dengan Azzahra et al. (2024), 
yang menyatakan bahwa meskipun influencer marketing dapat berpengaruh langsung terhadap 
niat beli, pengaruhnya menjadi lebih kuat ketika terlebih dahulu membentuk persepsi nilai di 
benak konsumen. Akibatnya, pemilihan influencer yang tepat dan kredibel menjadi kunci 
dalam memaksimalkan efektivitas strategi pemasaran ini. 

 
Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention melalui Perceived Value 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived value memediasi secara parsial pengaruh 
online customer review terhadap purchase intention. Ulasan pelanggan yang berkualitas tidak 
hanya secara langsung mendorong niat beli, tetapi juga memberikan dampak tambahan melalui 
peningkatan persepsi nilai konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Temuan ini sejalan 
dengan Amalia & Nurlinda (2022), yang menemukan bahwa ulasan pelanggan tidak hanya 
mendorong niat beli secara langsung, tetapi juga bekerja melalui jalur peningkatan persepsi 
nilai konsumen. Dengan demikian, ulasan yang relevan dan dapat dipercaya terbukti 
memberikan dampak berlapis terhadap keputusan pembelian konsumen di platform e-
commerce. 

 
Pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention. Ketika konsumen merasa bahwa manfaat yang diperoleh dari 
suatu produk sebanding atau bahkan melebihi pengorbanan yang dikeluarkan, maka keyakinan 
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mereka untuk membeli pun semakin kuat. Temuan ini sejalan dengan Gan & Wang (2017), 
yang menemukan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen, baik dari sisi fungsi, 
emosi, maupun sosial, maka semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. 
Liu & Wang (2023) juga menegaskan bahwa perceived value berperan sebagai jembatan 
psikologis antara stimulus pemasaran dan keputusan pembelian konsumen di platform digital. 
 
KESIMPULAN 

Merujuk pada hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan pada Bab IV, dapat 
disimpulkan bahwa video marketing, influencer marketing, dan online customer review 
masing-masing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value serta 
purchase intention. Selain itu, perceived value juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention. Dalam hubungan tidak langsung, perceived value berperan 
sebagai variabel mediasi parsial dalam pengaruh video marketing, influencer marketing, dan 
online customer review terhadap purchase intention, yang menunjukkan bahwa ketiga variabel 
pemasaran digital tersebut tidak hanya memengaruhi niat beli secara langsung, tetapi juga 
melalui pembentukan persepsi nilai konsumen. Dengan demikian, integrasi strategi pemasaran 
digital yang efektif melalui konten video, peran influencer, dan ulasan pelanggan mampu 
meningkatkan perceived value yang pada akhirnya mendorong peningkatan purchase intention 
konsumen dalam konteks e-commerce. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa strategi pemasaran digital yang melibatkan video marketing, influencer marketing, dan 
online customer review memiliki peran penting dalam membentuk persepsi nilai konsumen 
(perceived value), yang mana pada akhirnya mendorong niat beli (purchase intention) 
konsumen, terutama pada platform e-commerce. Dengan demikian, perceived value terbukti 
menjadi faktor kunci yang menjembatani pengaruh strategi pemasaran digital terhadap 
purchase intention, sehingga dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak 
hanya dipengaruhi oleh informasi yang diterima, tetapi juga bagaimana konsumen menilai 
manfaat dari produk tersebut. 
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