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 Abstrak 
Penelitian ini mengevaluasi pengaruh ulasan palsu dan influencer 
marketing terhadap keputusan pembelian dengan minat beli sebagai 
variabel mediasi. Menggunakan purposive sampling, penelitian ini 
melibatkan 96 responden dan dianalisis dengan SPLS versi 4. Hasilnya 
menunjukkan bahwa ulasan palsu dan influencer marketing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat beli. Namun, ulasan palsu tidak 
berdampak langsung pada keputusan pembelian, sementara influencer 
marketing berpengaruh signifikan. Minat beli terbukti sebagai mediator 
yang memperkuat hubungan antar variabel. Temuan ini menekankan 
pentingnya transparansi ulasan dan peran influencer dalam strategi 
pemasaran digital. Implikasi dari penelitian ini dapat digunakan oleh 
pelaku bisnis dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif. 
Selain itu, konsumen juga diharapkan lebih kritis dalam menyikapi 
ulasan dan rekomendasi dari influencer. Penelitian ini juga memberikan 
wawasan bagi platform digital untuk meningkatkan regulasi terkait 
ulasan produk guna menjaga kepercayaan konsumen. 
Abstract 
This study evaluates the influence of fake reviews and influencer marketing on 
purchase decisions, with purchase interest as a mediating variable. Using 
purposive sampling, the research involved 96 respondents and was analyzed 
with SPLS version 4. The results show that fake reviews and influencer 
marketing have a positive and significant impact on purchase interest. However, 
fake reviews do not directly affect purchase decisions, while influencer 
marketing has a significant direct impact. Purchase interest serves as a mediator 
that strengthens the relationships between variables. These findings highlight 
the importance of review transparency and the role of influencers in digital 
marketing strategies. The implications of this study can help businesses develop 
more effective marketing strategies. Additionally, consumers are encouraged to 
be more critical when evaluating reviews and influencer recommendations. This 
study also provides insights for digital platforms to enhance regulations on 
product reviews to maintain consumer trust. 
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PENDAHULUAN 
Platform e-commerce dan media sosial mempermudah bisnis dari berbagai segmen sehingga 

dapat menjangkau pasar global dengan cepat dan efisien (Rauf & et al., 2021). Dalam konteks pemasaran 
modern, perusahaan harus memanfaatkan media sosial dan platform e-commerce secara efektif untuk 
tetap kompetitif di pasar global. Seperti halnya usaha kuliner Restoran Mangkokku, yang dihadapkan 
pada berbagai tantangan, mulai dari menjaga reputasi online hingga bersaing di tengah ketatnya pasar 
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kuliner. Untuk tetap eksis dan berkembang, restoran ini perlu menghadapi tantangan tersebut melalui 
penerapan strategi pemasaran yang tepat, peningkatan kualitas layanan pelanggan, serta inovasi produk 
yang berkesinambungan. Dengan memahami perilaku konsumen dan mengikuti tren pemasaran digital, 
Restoran Mangkokku dapat mendesain strategi yang bukan hanya atraktif namun sesuai pula dengan 
yang diperlukan pasar saat ini. Konsekuensinya, pemanfaatan media sosial dan platform e-commerce 
dapat mendukung promosi produk sekaligus menjalin koneksi jangka panjang dengan pelanggan, 
meningkatkan loyalitas terhadap merek, dan mendorong pertumbuhan bisnis secara keseluruhan. 

E-commerce telah diterima dengan baik oleh masyarakat Indonesia karena memberikan 
kemudahan dalam memenuhi kebutuhan, terutama bagi mereka yang memiliki keterbatasan waktu. 
Kondisi ini mendorong konsumen untuk mengambil keputusan membeli barang secara online. Proses 
pengambilan keputusan ini melibatkan pemilihan salah satu dari berbagai alternatif solusi untuk 
memenuhi kebutuhan yang ada. Konsumen biasanya mengevaluasi opsi yang tersedia dan menentukan 
tindakan berikutnya berdasarkan informasi yang telah mereka peroleh. Keputusan pembelian mencakup 
aktivitas, aksi, serta mekanisme psikologis yang dialami konsumen sebelum memutuskan untuk 
membeli produk atau layanan guna mengakomodasi keperluan dan preferensi perorangan, publik, atau 
lembaga (Didik, 2022). Tren keputusan untuk berbelanja secara online terus mengalami peningkatan, 
dengan masyarakat yang menunjukkan minat besar terhadap aktivitas belanja online. Secara umum, 
konsumen yang berminat membeli suatu produk biasanya mulai dengan memperhatikan produk 
tersebut, merasakan ketertarikan, dan akhirnya melakukan tindakan nyata berupa pembelian.  

 Tan & Elfan Wahyu Mulyana (2023) menjelaskan bahwa menurut Schiffman dan Kanuk 
(2019), minat merupakan faktor psikologis yang punya kontribusi dominan bagi sikap dan perilaku 
individu. Minat untuk membeli bermakna sebagai ketertarikan pada suatu objek yang mendorong 
individu untuk mencoba memperolehnya melalui pembayaran atau bentuk pengorbanan lainnya. Minat 
beli juga dapat berbentuk rencana atau niat untuk melakukan pembelian dalam waktu tertentu. Belch 
dan Belch (2008), sebagaimana dikutip oleh Takaya (2016), mengungkapkan bahwa niat pembelian 
merupakan kecenderungan konsumen untuk memilih merek tertentu atau menentukan aktivitas 
pembelian, yang diukur berdasarkan seberapa besar kemungkinan konsumen untuk membeli produk 
tersebut. Selain itu, Kotler dan Keller (2018) menyatakan bahwa minat beli muncul sebelum konsumen 
membuat keputusan pembelian. Minat beli ini mencerminkan respons emosional positif terhadap 
produk, meskipun belum sampai pada tahap pembelian. Biasanya, minat beli terbentuk setelah 
konsumen mengamati atau terpapar suatu produk, yang pada akhirnya memunculkan keinginan untuk 
mencoba dan memilikinya. 

Minat beli merefleksikan niat konsumen untuk melakukan pemembelian sebuah barang atau 
layanan sebagai tanggapan terhadap daya tarik atau ketertarikan terhadap produk tersebut, yang 
mengindikasikan kecenderungan pembeli untuk merealisasikan pembelian berdasarkan preferensi yang 
muncul (Wibowo & Safitri, 2022). Minat beli adalah salah satu elemen penting dalam perilaku 
konsumen, karena menunjukkan dorongan dan kecenderungan untuk memiliki produk atau layanan 
tertentu. Memahami berbagai faktor yang memengaruhi minat beli serta indikator-indikatornya menjadi 
hal yang sangat diperlukan bagi perusahaan dalam mendesain efektivitas strategi marketing. Dengan 
peningkatkan minat  pembelian, perusahaan bukan hanya dapat mendorong peningkatan penjualan, 
tetapi juga membangun loyalitas pelanggan yang berkelanjutan dalam jangka panjang. 

 Alfiannor (2024) menjelaskan bahwa pemasaran yang melibatkan influencer memberikan 
pengaruh besar dan menguntungkan pada kecenderungan serta pilihan pembelian konsumen, khususnya 
dalam sektor kosmetik, mode, da kuliner. Poin-poin utama yang memengaruhi keberhasilan influencer 
marketing meliputi tingkat keyakinan pada influencer, kualitas konten yang dihasilkan, dan jalinan 
sosial di media digital. Berbagai studi juga menyoroti pentingnya citra merek (brand image) serta 
elemen seperti keaslian (authenticity), konten, ulasan konsumen, dan penilaian (ratings) dalam 
mengintensifkan efek influencer terhadap kecenderungan beli pelanggan.  

Kepercayaan pada influencer seringkali menjadi aspek utama, seperti yang terlihat pada 
kosmetik Azarine dan Scarlett Whitening. Akan tetapi, studi lain menunjukkan bahwa kualitas konten 
yang dihasilkan dari influencer juga memainkan peran penting, seperti yang tercermin pada produk MS 
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Glow dan JavaMifi. Selain itu, dalam beberapa situasi, faktor seperti citra merek (brand image) atau 
ulasan konsumen bisa berfungsi menjadi mediator atau pendukung yang memperkuat pengaruh 
influencer bagi minat konsumen untuk membeli. Secara keseluruhan, hal ini menegaskan bahwa 
keberhasilan dalam strategi pemasaran melalui influencer sangat bergantung pada seleksi influencer 
yang tepat, pembuatan konten yang menarik dan relevan, serta kemampuan untuk membangun 
kepercayaan dan hubungan yang baik dengan audiens. 

Minat beli juga dipengaruhi oleh peran influencer dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian. Influencer adalah individu dengan banyak pengikut di media sosial yang memiliki 
kemampuan untuk memengaruhi perilaku dan keputusan pembelian pengikutnya. Dengan 
memanfaatkan keahlian dan pengaruhnya, influencer dapat memperkenalkan produk kepada audiens 
secara lebih pribadi dan autentik, sehingga pesan promosi yang disampaikan terasa lebih dekat dan 
relevan (Moumtaza, 2022). Influencer dapat membentuk persepsi positif terhadap produk melalui 
berbagai jenis konten yang mereka buat, seperti ulasan, unboxing, atau penggunaan produk dalam 
kehidupan sehari-hari. Hal ini menjadikan produk lebih menarik dan meningkatkan minat beli 
konsumen. Selain itu, influencer dapat menjangkau pasar yang lebih spesifik sesuai dengan bidang yang 
mereka geluti, sehingga promosi dapat lebih tepat sasaran. 

Peningkatan penggunaan platform digital telah menjadikan ulasan atau review konsumen 
sebagai elemen penting dalam membentuk persepsi terhadap minat beli suatu produk. Sebelum 
melakukan pembelian, konsumen sering kali merujuk pada ulasan untuk membantu mereka dalam 
membuat keputusan. Namun, munculnya fenomena ulasan palsu yang dimanipulasi memberikan 
informasi yang tidak akurat tentang kualitas produk. Hal ini dapat merusak reputasi produk dan 
menyebabkan keputusan pembelian yang kurang tepat. Ulasan palsu merupakan komentar yang dibuat 
untuk memberikan pandangan yang menyesatkan mengenai suatu produk atau layanan, yang dapat 
memengaruhi persepsi konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung, dengan tujuan untuk 
meningkatkan atau menurunkan reputasi produk atau layanan tersebut (Wingate, 2019). 

TINJAUAN PUSTAKA 

Keputusan pembelian 

Keputusan pembelian merupakan tahapan penting dalam perilaku konsumen di mana individu 
memutuskan untuk membeli suatu barang atau layanan. Keputusan ini ditentukan oleh berbagai faktor, 
seperti budaya, sosial, pribadi, psikologis, kualitas barang, harga, dan pelayanan. Konsumen membuat 
keputusan setelah mengevaluasi produk berdasarkan kebutuhan, manfaat yang diperoleh, serta relevansi 
harga. Indikator utama keputusan pembelian mencakup keyakinan terhadap produk, kebiasaan membeli, 
rekomendasi kepada konsumen lain, dan pembelianan ulang. Keputusan ini mencerminkan proses 
evaluasi kompleks yang melibatkan preferensi konsumen hingga akhirnya memilih produk tertentu 
(Ragatirta, 2021; Puspitasari et al., 2022; Rimbasari et al., 2023). 

Menurut Kotler dan Keller (2016), keputusan pembelian melibatkan proses evaluasi kompleks yang 
mencakup faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor-faktor ini dipengaruhi oleh atribut 
produk seperti kualitas, harga, serta pengalaman konsumen sebelumnya. Studi Thomson (2019) 
menambahkan bahwa loyalitas terhadap merek juga dipengaruhi oleh pengalaman pembelian yang 
memuaskan. 

Minat untuk membeli 

Minat beli mengacu pada dorongan psikologis yang mendorong pembeli untuk membeli produk 
yang menarik perhatiannya. Mekanisme tersebut mencakup pencarian informasi, evaluasi produk, dan 
pertimbangan alternatif sebelum konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian. Minat beli 
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk perhatian, ketertarikan, keinginan, serta kepuasan terhadap 
produk yang ditawarkan. Indikator minat beli meliputi minat transaksional, referensial, preferensial, dan 
eksploratif, yang mencerminkan seberapa besar konsumen tertarik untuk memiliki produk, 
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merekomendasikan produk tersebut, dan mencari informasi lebih lanjut terkait produk tersebut 
(Chaniago, 2022; Irchamsyah Reza et al., 2024; Ferdinand, 2022).   

Pada akhirnya, tingkat minat pembelian yang tinggi bisa mempertinggi potensi konsumen untuk 
mengambil tindakan pembelian dan menjadi lebih loyal terhadap barang atau merek yang mereka pilih. 
Sebagaimana dijelaskan oleh Suwandari dalam Suryana (2018) dan Fitriani (2022), faktor-faktor seperti 
perhatian, ketertarikan, keinginan, dan kepuasan terhadap produk sangat mempengaruhi keputusan 
konsumen untuk melaksanakan pembelian ulang atau memberikan rekomendasi kepada orang lain. 
Studi yang dilakukan oleh Chaniago (2022) menegaskan bahwa minat beli berkaitan erat dengan faktor 
psikologis seperti perhatian dan ketertarikan, yang memotivasi konsumen untuk mengeksplorasi lebih 
lanjut dan melakukan transaksi. 

Influencer 

Influencer adalah seseorang yang mempunyai pengaruh signifikan di media sosial atau platform 
digital, dengan banyak pengikut yang memperhatikan konten yang mereka bagikan. Pengaruh mereka 
memungkinkan untuk memengaruhi pendapat atau keputusan konsumen, terutama terkait produk, 
layanan, atau tren tertentu (Moumtaza, 2022). Melalui kerja sama dengan merek, influencer 
mempromosikan produk melalui konten sponsor, ulasan, atau postingan yang lebih personal 
dibandingkan media tradisional. Strategi pemasaran yang melibatkan influencer, atau influencer 
marketing, memanfaatkan popularitas dan audiens mereka untuk meningkatkan kesadaran merek serta 
penjualan produk. Influencer dapat berasal dari kalangan artis, selebgram, youtuber, atau blogger 
dengan fokus pada pasar tertentu, seperti kecantikan, fashion, atau teknologi (Agustin dan Amron, 
2022). Terdapat lima dimensi penting dalam pemasaran melalui influencer (Jain, 2019), yang meliputi 
kepercayaan yang dibangun dari reputasi baik, keahlian dalam bidang tertentu yang meningkatkan 
kredibilitas, daya tarik fisik untuk menarik perhatian audiens, penghormatan terhadap kepribadian 
influencer, dan kesamaan gaya hidup dengan audiens. Indikator keberhasilannya mencakup jangkauan, 
keterlibatan audiens, kesesuaian karakteristik influencer, kepercayaan, kredibilitas, daya tarik, serta 
pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Ulasan Palsu (Fake Reviews) 

Fake reviews adalah ulasan yang dibuat untuk memberikan informasi tidak akurat guna 
memanipulasi persepsi konsumen bagi suatu barang atau jasa. Strategi ini bisa diaplikasikan untuk 
menaikkan atau menurunkan reputasi produk secara tidak jujur (Paul dan Nikolaev, 2021). Ulasan palsu 
dapat berupa komentar yang tidak relevan, iklan terselubung, promosi berlebihan, atau fitnah yang 
bertujuan merusak reputasi pesaing (Wingate, 2019). Salminen (2022) menambahkan bahwa ulasan 
palsu sering kali dibuat tanpa pengalaman nyata, menggunakan algoritma, atau melibatkan pihak ketiga 
untuk manipulasi rating. Strategi ini merugikan karena merusak kepercayaan konsumen terhadap ulasan 
daring. Indikator fake reviews meliputi konten yang tidak relevan, iklan tersembunyi, promosi 
berlebihan, dan fitnah terhadap merek lain. 

Hubungan Ulasan Palsu terhadap Minat Beli 

Ulasan palsu adalah bentuk komunikasi yang menipu, tidak benar atau menyesatkan, di mana 
ulasan tersebut dibuat tanpa adanya pengalaman nyata dalam menggunakan atau menerima produk 
maupun layanan yang diulas. Ulasan ini dapat berupa komentar positif yang tidak mencerminkan 
pengalaman asli atau ulasan negatif yang sengaja ditujukan untuk merusak reputasi pesaing (Hayati et 
al., 2023). Praktik ulasan palsu sering digunakan oleh penjual untuk meningkatkan citra produk mereka 
atau merugikan reputasi kompetitor. Dengan menciptakan persepsi positif yang keliru di benak 
konsumen, ulasan palsu dapat secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian konsumen, 
meskipun informasi yang diberikan tidak akurat atau menyesatkan.  

Minat beli adalah dorongan seseorang untuk berbelanja guna mencapai kepuasan, baik secara 
rasional maupun emosional, meskipun belum melakukan pembelian. Konsumen pada tahap ini hanya 
mencari informasi dan memperhatikan produk (Chaniago, 2022). Menurut Irchamsyah Reza et al. 
(2024), minat memiliki pengaruh besar terhadap perilaku, dan konsumen dipengaruhi oleh informasi 
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yang diterima mengenai fungsi produk. Dengan demikian, minat beli mencerminkan kecenderungan 
konsumen untuk menyeleksi produk dengan terlebih dahulu mencari informasi sebelum membeli. 

Ulasan palsu mempunyai efek signifikan pada minat beli konsumen, baik dalam jangka pendek 
maupun panjang. Ketika terpapar ulasan palsu yang positif, konsumen cenderung merasa lebih yakin 
dengan kualitas produk, menganggapnya sebagai pilihan aman berdasarkan banyaknya ulasan. Ulasan 
palsu yang disusun dengan baik mampu membentuk persepsi positif yang meningkatkan kepercayaan 
dan dorongan emosional untuk membeli. Hal ini terjadi karena ulasan sering dianggap lebih kredibel 
dibandingkan iklan resmi. 

Berbagai studi terdahulu menunjukkan bahwa ulasan palsu mempunyai dampak signifikan pada 
keputusan pembelian konsumen. Pada penelitian Wu et al. (2019) mengemukakan bahwa ulasan palsu 
dapat mempengaruhi persepsi risiko dan niat beli konsumen, di mana ulasan yang tidak akurat dapat 
menyesatkan konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Ulasan yang tidak sesuai dengan 
kenyataan dapat menciptakan ketidakpastian dan keraguan bagi konsumen, sehingga mereka mungkin 
merasa ragu untuk melakukan pembelian (Wu et al., 2019). 

H1: Bila Ulasan Palsu baik maka Minat beli semakin meningkat. 

Hubungan Ulasan Palsu terhadap Keputusan Pembelian 

Ulasan palsu, atau fake review, adalah komentar atau penilaian yang dibuat secara sengaja untuk 
menipu konsumen dengan memberikan informasi yang tidak akurat atau menyesatkan mengenai suatu 
produk atau jasa. Ulasan ini sering kali ditulis oleh individu atau kelompok yang memiliki kepentingan 
tertentu, seperti meningkatkan reputasi produk mereka sendiri atau merusak reputasi pesaing. Ulasan 
palsu dapat berupa komentar positif yang berlebihan tentang produk yang buruk atau sebaliknya, 
komentar negatif tentang produk yang sebenarnya berkualitas baik. Tujuan utama dari ulasan palsu 
adalah untuk memberi pengaruh pada keputusan konsumen untuk membeli dengan cara yang tidak etis 
dan merugikan.  

Keputusan pembelian merupakan proses di mana konsumen memutuskan untuk membeli atau tidak 
membeli suatu produk setelah mempertimbangkan berbagai faktor, seperti informasi yang diperoleh dari 
iklan, rekomendasi dari teman, dan ulasan produk. Proses ini melibatkan penilaian terhadap keuntungan 
dan risiko yang terkait dengan produk tersebut. Berbagai aspek, termasuk tingkat kepercayaan 
konsumen terhadap informasi yang tersedia, dapat memengaruhi keputusan pembelian (Kotler & Keller, 
2016). 

Secara keseluruhan, ulasan palsu dapat menjadi alat pemasaran yang efektif sementara, tetapi dapat 
berisiko merugikan reputasi merek jika konsumen merasa tertipu. Oleh karena itu, transparansi dan 
kejujuran dalam informasi produk sangat penting untuk menjaga kepercayaan konsumen dan 
keberlanjutan bisnis. Penelitian tentang ulasan palsu telah mengungkap dampak signifikan terhadap 
perilaku konsumen dan keputusan pembelian. Ulasan palsu, yang didefinisikan sebagai komunikasi 
yang tidak akurat dan menyesatkan tentang produk atau layanan, dapat dibuat melalui dua cara: secara 
manual oleh individu yang dibayar untuk menulis ulasan, atau secara otomatis menggunakan algoritma 
untuk menghasilkan teks (Wu et al., 2019). Praktik ini sering digunakan oleh pelaku usaha untuk 
meningkatkan citra produk mereka atau merusak reputasi pesaing, yang tidak hanya merugikan 
konsumen tetapi juga merusak integritas pasar 

Wu et al. (2019) menunjukkan bahwa ulasan palsu memengaruhi persepsi risiko dan niat beli 
konsumen. Ketidakakuratan dalam ulasan dapat menciptakan ketidakpastian, membuat konsumen ragu 
untuk membeli produk setelah menyadari bahwa informasi yang mereka terima tidak valid. Ulasan palsu 
tidak hanya menyesatkan, tetapi juga dapat menyebabkan kerugian finansial bagi konsumen. Bing Liu 
(2013) memperkirakan bahwa sekitar 30% dari seluruh ulasan online mungkin termasuk dalam kategori 
ulasan palsu. Temuan ini menggarisbawahi maraknya praktik ini di pasar digital dan menekankan 
pentingnya regulasi serta perlindungan hukum untuk melindungi konsumen dan pelaku usaha dari 
dampak negatif ulasan palsu. 
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H2: Bila Ulasan Palsu baik maka Keputusan Pembelian semakin meningkat. 

Hubungan Influencer Marketing terhadap Minat Beli 

“Influencer marketing” dapat diartikan sebagai kolaborasi antara perusahaan yang ingin 
mempromosikan produknya dengan influencer yang memiliki banyak pengikut, bertujuan untuk 
menarik perhatian pengikut tersebut agar produk lebih dikenal, tersedia, dan terdistribusi dengan baik 
melalui konten yang diposting oleh influencer tersebut (Moumtaza, 2022). Strategi ini memanfaatkan 
media sosial sebagai sarana promosi dengan melibatkan individu yang dianggap memiliki pengaruh 
besar terhadap audien atau pengikut mereka. Influencer umumnya berasal dari kalangan artis, 
selebgram, YouTuber, atau blogger (Agustin dan Amron, 2022). Secara umum, "influencer marketing" 
merupakan suatu bentuk kemitraan antara perusahaan dan influencer, di mana perusahaan 
memanfaatkan popularitas dan pengaruh influencer di media sosial untuk memperluas jangkauan dan 
distribusi serta meningkatkan kesadaran terhadap produk. Influencer memiliki kemampuan untuk 
memengaruhi perilaku dan keputusan pembelian pengikutnya karena mereka dianggap sebagai figur 
yang terpercaya dan berperan penting dalam membentuk persepsi pelanggan. 

Minat beli adalah dorongan seseorang untuk berbelanja guna mencapai kepuasan, baik secara 
rasional maupun emosional, meski belum sampai pada tahap pembelian. Konsumen biasanya masih 
dalam tahap mencari informasi dan menilai produk. Minat beli sangat dipengaruhi oleh informasi yang 
diterima mengenai fungsi produk (Chaniago, 2022). Menurut Irchamsyah Reza et al. (2024), minat 
merupakan aspek psikologis yang memengaruhi perilaku, dan penilaian konsumen pada produk 
tergantung pada pengetahuan yang mereka miliki. Minat beli mencerminkan kecenderungan konsumen 
dalam memilih produk melalui pencarian informasi sebelum pembelian. 

Influencer marketing semakin populer dengan meningkatnya penggunaan media sosial. Influencer 
adalah individu yang memengaruhi pendapat dan perilaku pengikutnya, terutama terkait produk dan 
layanan, melalui konten menarik dan autentik. Mereka membangun koneksi yang lebih dekat dengan 
audiens dibandingkan iklan tradisional, memungkinkan merek menjangkau konsumen secara lebih 
personal. Pengaruh influencer marketing terhadap minat beli sangat kuat karena kemampuannya dalam 
membangun kepercayaan. Rekomendasi dari influencer dianggap kredibel, mendorong pengikut untuk 
membeli produk yang mereka sarankan. Influencer juga menciptakan rasa urgensi dan eksklusivitas 
melalui peluncuran produk baru atau tawaran diskon. 

Konten visual yang dihasilkan influencer membantu konsumen membayangkan manfaat produk, 
sementara keberagaman influencer memungkinkan merek menjangkau segmen pasar yang lebih luas. 
Kualitas hubungan antara influencer dan audiens juga penting, influencer dengan koneksi yang lebih 
kuat cenderung lebih efektif dalam memengaruhi minat beli. Secara keseluruhan, pengaruh influencer 
marketing terhadap minat beli dipengaruhi oleh beberapa faktor kunci seperti tingkat kepercayaan, 
urgensi, cara produk divisualisasikan, serta relevansi audien dengan influencer tersebut. Ketika elemen-
elemen ini bekerja bersama dengan baik, influencer dapat menarik perhatian konsumen dan mendorong 
mereka untuk melakukan pembelian, memberikan dampak yang signifikan bagi merek yang 
dipromosikan. 

Pramudya Ardana Putra (2023) menemukan bahwa influencer marketing mempunyai kontribusi 
positif bagi minat beli. Namun, meskipun terdapat pengaruh positif, pengaruh tersebut tidak signifikan 
terhadap minat beli produk Erigo. Sebaliknya, konten marketing dan iklan online menunjukkan dampak 
yang lebih signifikan untuk minat beli produk Erigo. Secara keseluruhan, konten marketing dan iklan 
online memberikan dampak yang lebih besar, sementara influencer marketing hanya memberikan 
pengaruh positif yang tidak signifikan (Putra, 2023). 

H3: Bila Influencer baik maka Minat Beli semakin meningkat. 

Hubungan Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Influencer marketing dapat diartikan sebagai bentuk kolaborasi antara perusahaan yang ingin 
mempromosikan produk mereka dengan influencer yang memiliki banyak pengikut. Strategi ini 
bertujuan untuk menarik perhatian audiens influencer agar produk tersebut lebih dikenal, tersedia, dan 
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terdistribusi dengan baik melalui konten yang mereka bagikan (Moumtaza, 2022). Dengan 
memanfaatkan media sosial sebagai platform promosi, perusahaan melibatkan individu yang dianggap 
memiliki pengaruh besar terhadap pengikutnya, yang sering kali berasal dari kalangan artis, selebgram, 
YouTuber, atau blogger (Agustin dan Amron, 2022). Secara keseluruhan, influencer marketing 
memungkinkan perusahaan untuk menggunakan ketenaran dan pengaruh influencer guna meningkatkan 
jangkauan, distribusi, serta kesadaran produk. Hal ini dikarenakan influencer dipercaya dapat 
memengaruhi perilaku dan keputusan pembelian pengikutnya, sehingga mereka memiliki peran penting 
dalam membentuk persepsi konsumen. 

Keputusan pembelian yaitu tahap di mana konsumen menentukan apakah mereka akan membeli 
produk atau tidak, setelah melakukan pertimbangan terhadap berbagai faktor. Faktor-faktor ini 
mencakup informasi yang diperoleh dari iklan, rekomendasi teman, serta ulasan produk yang tersedia. 
Proses ini melibatkan evaluasi menyeluruh yang akhirnya memengaruhi apakah konsumen akan 
melanjutkan untuk melakukan pembelian atau tidak. Berbagai elemen, seperti tingkat kepercayaan 
konsumen terhadap informasi yang ada, dapat memengaruhi keputusan mereka. 

Influencer marketing telah menjadi strategi efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen di era digital. Influencer, dengan kemampuan mereka memengaruhi pengikut di media sosial, 
menjembatani merek dan konsumen dengan cara yang lebih personal daripada iklan tradisional. 
Keberhasilan influencer marketing terletak pada kemampuan membangun kepercayaan. Rekomendasi 
dari influencer yang dipercayai kredibel meningkatkan kemungkinan pembelian dan memperkuat 
hubungan merek dengan konsumen. Selain itu, influencer menciptakan rasa urgensi melalui peluncuran 
produk baru atau penawaran khusus, mendorong tindakan segera dari konsumen. Konten visual yang 
menunjukkan penggunaan produk dalam kehidupan sehari-hari juga membantu konsumen 
membayangkan manfaat produk, meningkatkan keinginan untuk membeli. Keberagaman influencer 
membantu merek menjangkau segmen pasar yang lebih luas, tetapi efektivitasnya bergantung pada 
kualitas hubungan dengan audiens. Secara keseluruhan, hubungan antara influencer marketing dan 
keputusan pembelian terjalin melalui kepercayaan, urgensi, visualisasi produk, dan relevansi audiens, 
yang pada gilirannya mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian mereka. 

Pramudya Ardana Putra (2023) menyatakan bahwa influencer marketing mempunyai efek positif 
yang signifikan terhadap keputusan pembelian, meskipun pengaruhnya terhadap keputusan pembelian 
produk Erigo tidak signifikan. Di sisi lain, konten marketing dan iklan online memberikan pengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Erigo. Secara keseluruhan, konten 
marketing dan iklan online memiliki dampak yang lebih besar terhadap keputusan pembelian, sementara 
influencer marketing menunjukkan pengaruh positif meskipun tidak signifikan. (Putra, 2023). 

H4: Bila Influencer baik maka Keputusan Pembelian semakin Meningkat. 

Hubungan Minat Beli pada Keputusan Pembelian 

Minat beli merupakan dorongan seseorang untuk melakukan pembelian dengan tujuan mencapai 
kepuasan, baik secara rasional maupun emosional, meskipun mereka belum melakukan transaksi 
tersebut. Pada fase ini, konsumen cenderung lebih aktif mencari informasi dan memperhatikan produk 
yang ada (Chaniago, 2022). Irchamsyah Reza et al. (2024) menyoroti bahwa minat memiliki dampak 
yang signifikan terhadap perilaku konsumen, di mana keputusan mereka dipengaruhi oleh informasi 
yang diterima mengenai fungsi produk. Oleh karena itu, minat membeli dapat dipahami sebagai 
kecenderungan konsumen untuk mengevaluasi dan memilih produk setelah mengumpulkan informasi 
terlebih dahulu sebelum melakukan pembelian. 

Keputusan pembelian merupakan mekanisme di mana konsumen memutuskan apakah akan 
membeli atau tidak suatu produk setelah mempertimbangkan berbagai faktor, termasuk informasi yang 
diperoleh dari iklan, rekomendasi teman, dan ulasan produk. Mekanisme ini mencakup penilaian terkait 
manfaat dan risiko yang terkait dengan produk tersebut. Berbagai faktor, seperti tingkat kepercayaan 
konsumen terhadap informasi yang ada, bisa berpengaruh pada keputusan untuk membeli yang mereka 
buat (Kotler & Keller, 2016). 
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Kotler dan Keller (2009) mengidentifikasi beberapa unsur yang memengaruhi kaitan antara minat 
beli dan keputusan pembelian, di antaranya adalah sikap individu lain, keadaan yang tak bisa diduga, 
serta atribut produk seperti kualitas dan harga. Sikap positif dari teman atau keluarga terhadap suatu 
produk dapat meningkatkan minat beli individu, yang pada akhirnya akan memengaruhi keputusan 
mereka untuk melakukan pembelian. Studi ini menunjukkan bahwa minat untuk membeli mempunyai 
efek signifikan bagi keputusan pembelian. Berdasarkan hal tersebut dan temuan dari penelitian 
sebelumnya, hipotesis yang dapat dirumuskan adalah sebagai berikut: 

H5: Semakin Minat Beli baik berpengaruh pada meningkatnya Keputusan Pembelian  

Hubungan Ulasan Palsu pada Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli sebagai Mediator 

Menurut Saputra et al. (2022), ulasan palsu merujuk pada informasi yang tidak akurat yang sengaja 
dibuat dan disebarkan oleh individu yang dikenal sebagai review spammer dengan tujuan untuk menipu 
dan menyesatkan konsumen. Ulasan ini bisa berupa komentar positif yang tidak mencerminkan 
pengalaman nyata terhadap produk atau layanan, atau bahkan komentar negatif yang merugikan produk 
yang sebenarnya berkualitas baik. 

Keputusan pembelian adalah suatu proses yang dijalani oleh konsumen dalam menentukan apakah 
mereka akan membeli atau tidak suatu produk, setelah mempertimbangkan berbagai faktor. Proses ini 
melibatkan beberapa tahap, seperti pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan 
akhirnya membuat keputusan untuk melakukan pembelian (Putra, 2023). Berbagai elemen 
memengaruhi keputusan pembelian, termasuk minat beli, sikap terhadap merek, serta persepsi risiko 
yang berkaitan dengan produk tersebut. 

Ulasan palsu adalah komunikasi yang tidak mencerminkan pengalaman nyata dan sering kali 
bertujuan untuk memanipulasi persepsi konsumen mengenai suatu barang. Ulasan positif yang tidak 
valid dapat meningkatkan ketertarikan konsumen untuk membeli produk, sementara ulasan negatif yang 
tidak akurat dapat menurunkan minat beli. Dengan demikian, ulasan palsu berperan penting dalam 
memengaruhi minat beli melalui penanaman persepsi positif yang keliru atau informasi negatif yang 
menyesatkan. Setelah minat beli terpengaruh, hal ini akan berdampak pada keputusan pembelian. Ketika 
minat beli meningkat akibat terpapar ulasan positif yang tidak valid, konsumen cenderung lebih aktif 
mencari informasi tambahan tentang produk, yang meningkatkan kemungkinan mereka untuk 
melakukan pembelian. Sebaliknya, jika minat beli menurun karena ulasan negatif yang tidak akurat, 
keputusan pembelian juga akan terpengaruh secara negatif, sehingga konsumen mungkin ragu atau 
membatalkan niat untuk membeli. 

Dalam konteks ini, minat pembelian berperan sebagai pemediasi yang menghubungkan ulasan 
palsu dan keputusan pembelian. Ulasan palsu dapat memengaruhi minat beli dengan cara yang positif 
atau negatif, yang pada gilirannya akan memengaruhi kemungkinan konsumen untuk melakukan 
pembelian. Pemahaman terhadap peran minat beli dalam situasi ini sangat penting bagi pemasar dan 
pengusaha, karena hal ini membantu mereka untuk lebih baik dalam mengelola reputasi produk mereka, 
serta memberi wawasan tentang bagaimana ulasan, baik yang positif maupun palsu, dapat memengaruhi 
perilaku konsumen secara keseluruhan. 

H6: Minat beli memediasai hubungan antara Fake review pada Keputusan Pembelian  

Hubungan Influencer Marketing bagi Keputusan Pembelian melalui Minat Beli sebagai Mediator 

Influencer marketing adalah sebuah pendekatan pemasaran yang melibatkan kerjasama antara 
merek dan individu yang mempunyai kontribusi besar di media digital, yang disebut sebagai influencer. 
Influencer ini bisa berasal dari berbagai latar belakang, mulai dari selebriti, blogger, bahkan individu 
biasa yang memiliki jumlah pengikut yang banyak. Tujuan utama dari strategi ini adalah untuk 
memanfaatkan kepercayaan dan kredibilitas yang dimiliki influencer dalam mempromosikan produk 
atau layanan kepada audiens mereka, dengan harapan dapat meningkatkan kesadaran merek dan 
mendorong penjualan. 

Keputusan pembelian mengacu pada proses yang dilakukan konsumen pada saat menentukan 
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apakah mereka akan membeli suatu produk atau tidak setelah mempertimbangkan berbagai faktor yang 
relevan. Proses ini mencakup beberapa tahap, mulai dari identifikasi kebutuhan, pencarian informasi, 
evaluasi alternatif, hingga akhirnya membuat keputusan untuk melakukan pembelian. Menurut Kotler 
dan Keller (2019), keputusan pembelian mencakup proses pertimbangan yang dilakukan oleh konsumen 
dalam memilih produk yang paling sesuai dengan preferensi dan kebutuhan mereka. 

Minat beli, atau willingness to buy, merujuk pada kecenderungan atau hasrat konsumen untuk 
membeli suatu produk. Hal ini berkaitan dengan niat konsumen untuk membeli produk tertentu dan 
jumlah unit yang ingin mereka beli dalam jangka waktu tertentu (Putra, 2023). Berbagai faktor dapat 
memengaruhi minat beli, seperti pengalaman sebelumnya, rekomendasi dari orang lain, serta informasi 
yang diperoleh melalui iklan (Kotler & Keller, 2019). Dalam hal ini, minat beli berfungsi sebagai 
variabel mediasi yang menghubungkan faktor-faktor eksternal, seperti ulasan produk, rekomendasi, atau 
promosi, dengan keputusan pembelian konsumen. Artinya, faktor-faktor ini dapat mempengaruhi 
tingkat minat beli, yang pada gilirannya memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan akhir 
konsumen untuk melakukan pembelian. 

Prananda Putri et al. (2023) juga menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif 
dan signifikan bagi keputusan pembelian, terutama untuk produk Pond’s. Penerapan influencer 
marketing yang baik dapat meningkatkan kesadaran serta minat pada produk Pond’s, yang akhirnya 
berdampak pada keputusan pembelian konsumen. Di samping itu, brand image yang baik juga memberi 
dampak positif untuk keputusan pembelian, karena meningkatkan keyakinan konsumen untuk memilih 
produk tersebut (Prananda Putri et al., 2023). Cindy Firstiananda Deka & Alifah Niser (2023) 
menemukan bahwa strategi pemasaran melalui influencer memberikan dampak signifikan secara 
bersamaan, dengan influencer marketing dan brand image memiliki pengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Namun, pengaruh influencer marketing lebih dominan dibandingkan dengan 
brand image. 

H7: Minat Beli memediasi hubungan antara Influencer Marketing pada Keputusan Pembelian  

Kerangka Pemikiran Teoritis 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gambar 1. Kerangka Berpikir 

Kerangka pikir dalam penelitian ini mencakup kerangka teoritis dan konseptual, yang 
menggambarkan model konseptual, serta kerangka empiris sebagai dasar hipotesis yang akan diuji 
melalui analisis statistik. Bubble diagram di atas menunjukkan hubungan antara Fake Review, 
Influencer Marketing, Minat Beli, dan Keputusan Pembelian. Hipotesis yang diajukan meliputi: Fake 
Review yang baik meningkatkan Minat Beli (H1) dan Keputusan Pembelian (H2); Influencer Marketing 
yang baik meningkatkan Minat Beli (H3) dan Keputusan Pembelian (H4); serta Minat Beli yang tinggi 
meningkatkan Keputusan Pembelian (H5). Selain itu, Fake Review (H6) dan Influencer Marketing (H7) 
terhadap Keputusan Pembelian menjadi lebih kuat jika dimediasi oleh Minat Beli. 

Ulasan 
Palsu 

Influencer 
Marketing 

 

Minat 
Pembelian 

 

Keputusan 
Pembelian 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 



JMIK : Jurnal Manajemen dan Inovasi Kewirausahaan 
E-ISSN: 3090-854X ; P-ISSN: 3090-8531 
 

116  Volume 1 | Issue 2 | Mei, 2025  

METODE 
Penelitian ini memiliki tujuan guna menganalisis pengaruh ulasan palsu dan influencer marketing 

terhadap keputusan pembelian produk Mangkokku di Kota Semarang, dengan minat untuk mebeli 
sebagai mediasitor. Minat beli memiliki peran sebagai penghubung antara kedua faktor tersebut dengan 
keputusan pembelian. Dalam penelitian ini melibatkan beberapa variabel, yaitu ulasan palsu dan 
influencer marketing sebagai variabel bebas, keputusan pembelian sebagai variabel terikat, serta minat 
beli sebagai variabel pemediasi. Ulasan palsu diidentifikasi berdasarkan konten yang menyesatkan atau 
tidak berdasarkan pengalaman nyata, sementara influencer marketing dinilai dari aspek kepercayaan, 
daya tarik, dan keahlian influencer. 

Objek penelitian ini yaitu konsumen yang telah membeli produk Mangkokku di Kota Semarang. 
Sampel penelitian dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria responden berusia 
minimal 18 tahun, pernah membeli produk Mangkokku, dan terpengaruh oleh ulasan atau konten 
influencer. Jumlah sampel dihitung menggunakan rumus Rao Purba, menghasilkan 96 responden. Data 
penelitian terdiri dari data primer yang diperoleh melalui kuesioner, serta data sekunder dari jurnal 
akademik dan studi sebelumnya. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada responden 
serta studi literatur. 

Analisis data dilakukan dengan pendekatan mediasi menggunakan uji validitas, reliabilitas, dan 
asumsi klasik. Analisis jalur (path analysis) digunakan untuk mengukur hubungan antar variabel, 
sementara uji hipotesis dengan regresi berganda menilai signifikansi pengaruh variabel independen 
terhadap keputusan pembelian. Jika nilai signifikansi kurang dari 0,05, maka hipotesis diterima, 
menunjukkan bahwa ulasan palsu dan influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen. 

PEMBAHASAN 

Deskripsi Objek Penelitian 

Tabel 1. Identitas Responden 

  Item Jumlah Persentase 
Gender Responden 
 Laki - Laki 66 68,6 

  Perempuan 30 31,2 
Usia Responden 
 18 - 20 4 4,16 

 21 - 23 46 47,91 
 24-26 16 16,66 
 27 - 29 14 14,58 
 30 - 32 5 5,20 
 33 - 35 3 3,12 
 36 - 38 3 3,12 
  >39 5 5,20 

Jenis Pekerjaan Responden 
 Swasta 42 43,90 

 Wiraswasta 9 9,40 
 PNS 2 2,10 
 Pelajar/Mahasiswa 34 35,40 
  Lainnya 9 9,40 

Frekuensi Transaksi Responden Dalam Satu Bulan 
 >1-2 kali 88 91,70 

 3-4 kali 5 5,20 
  >5 kali 3 3,10 

Platform E-Comerce yang Digunakan Responden 
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 Grab (Grab Food) 15 15,60 
 Gojek (Go Food) 41 42,70 
  Shopee (Shopee Food) 40 41,70 

Sumber : Pengolahan data dengan PLS, 2024 
 

Penelitian ini meneliti bagaimana ulasan palsu (fake reviews) dan pemasaran melalui influencer 
memengaruhi keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variabel mediasi, menggunakan Restoran 
Mangkokku di Kota Semarang sebagai objek studi. Responden yang dilibatkan adalah individu yang 
telah membeli produk dari restoran ini setidaknya satu hingga dua kali dalam sebulan, berusia 18 tahun 
ke atas, dan pernah memberikan ulasan mengenai produk. Dengan total 96 responden yang dipilih 
melalui teknik purposive sampling, data dikumpulkan melalui kuesioner dalam bentuk cetak dan Google 
Form selama periode September hingga Desember 2024. Karakteristik responden menunjukkan bahwa 
mayoritas berjenis kelamin laki-laki (68,8%), yang cenderung lebih tertarik pada promosi, diskon, serta 
variasi menu baru. Banyak dari mereka adalah pekerja yang lebih memilih makanan siap saji karena 
kepraktisan dan efisiensi waktu. Sementara itu, responden perempuan mencakup 31,2% dari total 
peserta penelitian. 

Dari segi kelompok usia, mayoritas responden berada dalam rentang 21-23 tahun (47,91%), yang 
menunjukkan bahwa generasi muda lebih aktif dalam transaksi online. Kebiasaan belanja mereka 
cenderung impulsif, dipengaruhi oleh fenomena FOMO (fear of missing out) dan paparan media sosial 
yang mendorong mereka untuk segera membeli tanpa banyak pertimbangan. Sebagian besar responden 
bekerja di sektor swasta (43,8%), yang memungkinkan mereka untuk berbelanja secara rutin karena 
memiliki pendapatan tetap. Keterbatasan waktu akibat kesibukan kerja juga membuat mereka lebih 
memilih layanan pesan-antar makanan dibandingkan belanja langsung. Frekuensi pembelian yang cukup 
tinggi, yakni lebih dari satu hingga dua kali dalam sebulan (91,7% responden), menunjukkan bahwa 
kebiasaan belanja online sudah menjadi bagian dari gaya hidup mereka. Platform yang paling sering 
digunakan adalah Go-Food (42,7%), disusul oleh Shopee Food (41,7%), sementara Grab Food menjadi 
pilihan paling sedikit (15,6%) karena biaya pengiriman yang lebih tinggi dan promosi yang lebih 
terbatas. Hal ini mencerminkan preferensi konsumen dalam memilih platform yang menawarkan lebih 
banyak keuntungan dalam bentuk diskon dan cashback. 
Hasil Penelitian 

Tabel 2. Outer Loading 

Variabel Indikator Outter Loading Keterangan 

Ulasan Palsu (X1) 

X1.1 0,711 Valid 
X1.2 0,850 Valid 
X1.3 0,878 Valid 
X1.4 0,864 Valid 

Influencer Marketing (X2) 

X2.1 0,842 Valid 
X2.2 0,877 Valid 
X2.3 0,900 Valid 
X2.4 0,887 Valid 

Minat Pembelian (Y1) 

Y1.1 0,804 Valid 
Y1.2 0,878 Valid 
Y1.3 0,925 Valid 
Y1.4 0,859 Valid 

Keputusan Pembelian (Y2) 

Y2.1 0,885 Valid 
Y2.2 0,891 Valid 
Y2.3 0,901 Valid 
Y2.4 0,916 Valid 

Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2024 
 



JMIK : Jurnal Manajemen dan Inovasi Kewirausahaan 
E-ISSN: 3090-854X ; P-ISSN: 3090-8531 
 

118  Volume 1 | Issue 2 | Mei, 2025  

Tahap awal analisis menggunakan Partial Least Squares (PLS) adalah menguji outer model. Proses 
ini bertujuan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian mampu mengukur variabel laten secara 
akurat melalui evaluasi validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas. Hasil analisis 
menunjukkan bahwa model penelitian telah memenuhi seluruh kriteria yang diperlukan. Validitas 
konvergen diuji melalui nilai outer loading, di mana indikator dinyatakan valid jika memiliki nilai lebih 
dari 0,7. Hasil analisis yang ditampilkan pada Tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh indikator pada setiap 
konstruk memiliki nilai outer loading di atas 0,70. Hal ini mengindikasikan bahwa semua indikator 
dapat merepresentasikan konstruknya secara akurat. Oleh karena itu, semua indikator dinilai valid dan 
tidak ada yang perlu dihapus dari model. 

Tabel 3. Validitas Diskriminan 

                                                              Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2024 
 

Validitas diskriminan diuji menggunakan kriteria Fornell-Larcker, yang membandingkan √AVE 
(Average Variance Extracted) setiap konstruk dengan korelasi antar konstruk lainnya. Berdasarkan 
Tabel 11, nilai √AVE untuk semua konstruk lebih besar dari 0,5 dan lebih tinggi dibandingkan nilai 
korelasi antar konstruk lainnya. Nilai √AVE terendah ditemukan pada konstruk Ulasan Palsu sebesar 
0,828, namun tetap memenuhi kriteria validitas diskriminan. Dengan demikian, hasil ini menunjukkan 
bahwa konstruk-konstruk dalam model penelitian saling terpisah dengan baik tanpa ada tumpang tindih. 

Tabel 4. Cronbach Alpha dan Composite Reliability 

Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2024 
 

Reliabilitas diuji menggunakan Cronbach's Alpha dan Composite Reliability untuk memastikan 
konsistensi instrumen penelitian dalam mengukur konstruk yang dimaksud. Berdasarkan Tabel 12, 
seluruh konstruk memiliki nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,6, dengan nilai tertinggi pada 
konstruk Keputusan Pembelian sebesar 0,920. Selain itu, Tabel 13 menunjukkan bahwa nilai Composite 
Reliability setiap konstruk melebihi 0,7, dengan nilai tertinggi pada konstruk Keputusan Pembelian 
sebesar 0,944. 

 
 
 
 
 
 

Variabel Influencer 
Marketing (X2) 

Keputusan 
Pembelian (Y2) 

Minat Pembelian 
(Y1) 

Ulasan 
Palsu (X1) 

Influencer 
Marketing (X2) 0.877       

Keputusan 
Pembelian (Y2) 0.615 0.898     

Minat Pembelian 
(Y1) 0.694 0.847 0.868  

Ulasan Palsu (X1) 0.820 0.625 0.717 0.828 

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability 
(rho_a) 

Composite Reliability 
(rho_c) 

Influencer Marketing 
(X2) 0.900 0.908 0.930 

Keputusan Pembelian 
(Y2) 0.920 0.921 0.944 

Minat Pembelian 
(Y1) 0.890 0.894 0.924 

Ulasan Palsu (X1) 0.845 0.860 0.897 
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Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Tabel 5. R-Square Adjusted 

 
 
 
 
 

Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2024 
 

Output dari olah data dengan SmartPLS 4.0 menunjukkan bahwa variabel bebas dalam model 
penelitian dapat menjelaskan 70,9% variabilitas Keputusan Pembelian (Y2), yang menunjukkan 
pengaruh yang kuat, sedangkan sisanya 29,1% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termauk dalam 
model. Untuk Minat Pembelian (Y1), variabilitasnya dapat dijelaskan sebesar 53,9%, yang termasuk 
kategori sedang, dengan sisanya 46,1% dijelaskan oleh faktor-penentu lain di luar model. 

Uji Hipotesis Pengaruh Langsung (Direct Effect) 

Untuk menguji hipotesis dilakukan dengan membandingkan nilai t hitung dari proses bootstrapping 
dengan t tabel untuk menentukan signifikansi hubungan antar variabel. Bootstrapping, sebagai teknik 
resampling, digunakan untuk menghasilkan distribusi t-statistik yang lebih akurat menggunakan 
software SmartPLS. Hubungan dinyatakan signifikan jika t hitung > t tabel, dan tidak signifikan jika t 
hitung < t tabel. Metode ini digunakan untuk menguji hipotesis dalam model penelitian. 

Analisis efek langsung menguji pengaruh langsung antara variabel eksogen dan endogen dengan 
mengukur nilai T-statistik melalui bootstrapping menggunakan SmartPLS. Hubungan dianggap 
signifikan jika T-statistik > 1,66 (dengan tingkat signifikansi 0,05 dan uji 1-tailed), dan tidak signifikan 
jika T-statistik < 1,66. Hasil uji ini tercantum dalam tabel 15, yang menunjukkan kekuatan dan 
signifikansi pengaruh antar variabel dalam model penelitian. 

 
 Tabel 6. Uji Hipotesis melalui Path Coefficient Boostrapping 

Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2024 

 

 

Variabel R-square Adjusted 

Keputusan Pembelian 0.709 

Minat Pembelian 0.539 

 Original Sample 
(O) 

Sample Mean 
(M) 

Standard Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) P Values 

Influencer Marketing 
→ Keputusan 
Pembelian 

0.051 0.043 0.157 0.323 0.375 

Influencer Marketing 
→ Minat Pembelian 0.323 0.315 0.133 2.422 0.008 

Minat Pembelian  → 
Keputusan Pembelian 0.810 0.825 0.114 7.081 0.000 

Ulasan Palsu →  
Keputusan Pembelian 0.002 0.001 0.130 0.019 0.493 

Ulasan Palsu → 
Minat Pembelian 0.452 0.462 0.107 4.243 0.000 
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Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Tabel 7. Spesific Indirect Effects 

Variabel Original Sample 
(O) 

Sample Mean 
(M) 

Ulasan Palsu → Minat Pembelian → Keputusan Pembelian 0.377 0.089 
Influencer Marketing → Minat Pembelian → Keputusan 
Pembelian 0.268 0.138 

Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2024 

Analisis efek tidak langsung digunakan untuk menguji bagaimana pengaruh tidak langsung suatu 
variabel eksogen (variabel yang mempengaruhi) terhadap variabel endogen (variabel yang dipengaruhi), 
yang dimediasi oleh variabel mediasi. Dalam pengujian ini, jika nilai P-Value kurang dari 0,05, maka 
pengaruh tersebut dianggap signifikan, yang berarti bahwa variabel mediator berperan dalam memediasi 
hubungan antara variabel eksogen dan variabel endogen. Sebaliknya, jika nilai P-Value lebih besar dari 
0,05, maka pengaruhnya dianggap tidak signifikan, yang menggambarkan bahwa variabel mediasi tidak 
berperan dalam memediasi hubungan tersebut. 

Uji Hipotesis 

1. Uji Hipotesis Ulasan Palsu terhadap Minat Pembelian 
Berdasarkan hasil uji PLS yang disajikan dalam Tabel 15, hipotesis pertama yang menguji 

pengaruh Ulasan Palsu (X1) terhadap Minat Pembelian (Y1) menunjukkan nilai original sample 
estimate sebesar 0,452, dengan t-statistics sebesar 4,243, yang lebih besar dari nilai t tabel 
(1,66). Selain itu, nilai P-value yang diperoleh juga kurang dari 0,05, yaitu 0,000. Hal ini 
mengindikasikan bahwa Ulasan Palsu memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Minat 
Pembelian. H1 diterima. 

2. Uji Hipotesis Ulasan Palsu terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil uji PLS yang ditampilkan dalam Tabel 15, untuk hipotesis kedua yang 

menguji pengaruh Ulasan Palsu (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y2), diperoleh nilai 
original sample estimate sebesar 0,002, dengan t-statistics sebesar 0,019 yang lebih kecil dari t 
tabel (1,66). Selain itu, nilai P-value yang lebih besar dari 0,05, yaitu 0,493, menunjukkan 
bahwa Ulasan Palsu memiliki pengaruh yang sangat kecil dan tidak signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. H2 diterima. 

3. Uji Hipotesis Influencer Marketing terhadap Minat Pembelian 
Berdasarkan hasil uji PLS yang ditampilkan pada Tabel 15, untuk hipotesis ketiga yang 

menguji pengaruh Influencer Marketing (X2) terhadap Minat Pembelian (Y1), diperoleh hasil 
original sample estimate sebesar 0,323, dengan t-statistics sebesar 2,422 yang lebih besar dari t 
tabel (1,66), serta nilai P-value sebesar 0,008 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan 
bahwa Influencer Marketing memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Minat 
Pembelian. H3 diterima. 

4. Uji Hipotesis Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil uji PLS yang ditunjukkan pada Tabel 15, untuk hipotesis keempat yang 

menguji pengaruh Influencer Marketing (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y2), diperoleh 
hasil original sample estimate sebesar 0,051, dengan t-statistics sebesar 0,323 yang lebih kecil 
dari t tabel (1,66), serta nilai P-value sebesar 0,375 yang lebih besar dari 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa Influencer Marketing memiliki pengaruh yang lemah dan tidak signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian. H4 diterima  

5. Uji Hipotesis Minat Pembelian terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil uji PLS yang ditampilkan pada Tabel 15, untuk hipotesis kelima yang 

menguji pengaruh Minat Pembelian (Y1) terhadap Keputusan Pembelian (Y2), diperoleh hasil 
original sample estimate sebesar 0,810, dengan t-statistics sebesar 7,081 yang lebih besar dari t 
tabel (1,66), dan P-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 
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Minat Pembelian memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap Keputusan Pembelian. H5 
diterima. 

6. Uji Hipotesis Ulasan Palsu terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Pembelian 
Berdasarkan Tabel 16, untuk hipotesis keenam yang menguji pengaruh Ulasan Palsu (X1) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y2) melalui Minat Pembelian (Y1) sebagai variabel mediasi, 
diperoleh hasil original sample estimate sebesar 0,377, dengan nilai t statistics sebesar 4,002 
yang lebih besar dari t tabel (1,66), serta nilai p values sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. 
Hal ini menunjukkan bahwa Minat Pembelian berperan signifikan dalam memediasi hubungan 
antara Ulasan Palsu dan Keputusan Pembelian, sehingga dapat disimpulkan bahwa Minat 
Pembelian memiliki peran sebagai mediator yang kuat dalam hubungan tersebut. H6 diterima. 

7. Uji Hipotesis Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Pembelian 
Berdasarkan Tabel 4.16, untuk hipotesis ketujuh yang menguji pengaruh Influencer 

Marketing (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y2) melalui Minat Pembelian (Y1) sebagai 
variabel mediasi, diperoleh hasil original sample estimate sebesar 0,268, dengan nilai t statistics 
sebesar 1,890 yang lebih besar dari t tabel (1,66), serta nilai p values sebesar 0,030 yang lebih 
besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Minat Pembelian dapat memediasi hubungan antara 
Influencer Marketing dan Keputusan Pembelian. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
Minat Pembelian berperan sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara Influencer 
Marketing dan Keputusan Pembelian. H7 diterima. 

Pembahasan 
Pengaruh Ulasan Palsu terhadap Minat Beli 

Penelitian menunjukkan bahwa ulasan palsu memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli konsumen. Ulasan palsu yang terlihat meyakinkan dapat membentuk 
persepsi menarik terhadap produk, terutama bagi kelompok usia muda (21-23 tahun) yang lebih 
praktis dan mudah terpengaruh oleh rekomendasi online. Kelompok ini cenderung memilih 
kenyamanan dan efisiensi dalam membeli produk, sehingga ulasan yang positif meskipun tidak 
akurat mampu meningkatkan minat beli. Namun, penulis juga mencatat bahwa efek ini bersifat 
sementara, karena kepercayaan konsumen dapat menurun drastis jika ulasan palsu terdeteksi. 

Penelitian Wu et al. (2019) mendukung temuan ini, menyatakan bahwa ulasan palsu dapat 
meningkatkan minat beli jangka pendek dengan menciptakan persepsi yang menarik, tetapi juga 
dapat memunculkan ketidakpastian jika konsumen menyadari ketidakautentikan ulasan 
tersebut. Hayati et al. (2023) menambahkan bahwa ulasan palsu dapat merusak kepercayaan 
konsumen terhadap merek dan platform e-commerce, yang pada akhirnya berdampak negatif 
pada citra perusahaan. 

Pengaruh Ulasan Palsu terhadap Keputusan Pembelian 

Penelitian ini menemukan bahwa ulasan palsu tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Meskipun ulasan ini mampu membentuk persepsi awal yang menarik dan 
mendorong minat beli, faktor lain seperti harga, kualitas produk, dan pengalaman pribadi 
konsumen menjadi lebih dominan dalam memengaruhi keputusan akhir. Konsumen, terutama 
pria, cenderung lebih praktis dan kurang terpengaruh oleh opini eksternal, sehingga ulasan palsu 
tidak cukup kuat untuk memengaruhi keputusan pembelian secara langsung. 

Penelitian Bing Liu (2013) dan Wu et al. (2019) mendukung temuan ini, dengan 
menyebutkan bahwa meskipun ulasan palsu dapat memengaruhi persepsi awal konsumen, 
dampaknya terhadap keputusan pembelian bersifat terbatas. Selain itu, ulasan palsu dapat 
meningkatkan persepsi risiko, sehingga konsumen lebih berhati-hati dan cenderung 
mempertimbangkan berbagai faktor lain sebelum memutuskan untuk membeli. 

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Minat Beli 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli. Kredibilitas, keahlian, dan kemampuan influencer dalam 
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menyampaikan informasi secara autentik menjadi faktor utama yang memengaruhi konsumen. 
Konten visual yang menarik, promosi kreatif, dan hubungan emosional antara influencer dan 
audiens meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk, sehingga mendorong minat 
beli, terutama pada kelompok usia muda yang sering terpapar media sosial. 

Darmawan & Setiawan (2024) mendukung temuan ini dengan menyebutkan bahwa 
keahlian influencer dalam memengaruhi audiens menjadi elemen penting dalam membangun 
minat beli. Selain itu, Pramudya Ardana Putra (2023) menemukan bahwa influencer yang 
relevan dengan target pasar dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk dan 
memperluas jangkauan merek. 

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Meskipun influencer marketing terbukti efektif dalam meningkatkan minat beli, 
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian tidak signifikan. Penulis mencatat bahwa 
konsumen cenderung mempertimbangkan faktor-faktor lain seperti harga, kualitas produk, dan 
pengalaman pribadi sebelum memutuskan untuk membeli. Influencer marketing lebih berperan 
dalam membangun ketertarikan awal terhadap produk, tetapi tidak cukup kuat untuk 
memengaruhi keputusan akhir konsumen. 

Penelitian Pramudya Ardana Putra (2023) mendukung hal ini dengan menemukan bahwa 
influencer marketing lebih berdampak pada minat beli dibandingkan pada keputusan pembelian. 
Studi ini menekankan bahwa keputusan akhir konsumen sering kali dipengaruhi oleh aspek 
praktis seperti kualitas produk dan persepsi harga dibandingkan dengan rekomendasi influencer. 

 
Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian 

Minat beli memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Penulis 
menunjukkan bahwa minat beli mencerminkan dorongan emosional dan rasional konsumen 
setelah mereka mengevaluasi informasi tentang produk. Konsumen yang memiliki minat beli 
cenderung melanjutkan ke tahap keputusan pembelian, terutama ketika faktor praktis seperti 
efisiensi dan kenyamanan mendukung preferensi mereka. Kelompok usia muda yang 
mendominasi penelitian ini lebih responsif terhadap dorongan minat beli karena gaya hidup 
modern yang menuntut solusi cepat. 

Lailiya (2020) dan Maramis et al. (2022) mendukung temuan ini, menyatakan bahwa 
kepercayaan konsumen memainkan peran penting dalam memperkuat hubungan antara minat 
beli dan keputusan pembelian. Semakin tinggi minat beli yang dimiliki konsumen, semakin 
besar kemungkinan mereka untuk mengambil keputusan pembelian, asalkan tidak ada hambatan 
seperti ulasan negatif atau persepsi harga yang tidak sesuai. 

Pengaruh Ulasan Palsu terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa minat beli memediasi hubungan antara ulasan palsu 
dan keputusan pembelian. Meskipun ulasan palsu dapat membentuk persepsi awal yang 
menarik, pengaruhnya terhadap keputusan pembelian lebih kuat ketika dipengaruhi oleh minat 
beli yang tinggi. Konsumen yang terpengaruh oleh ulasan palsu cenderung menunjukkan minat 
beli, tetapi jika mereka menyadari ulasan tersebut tidak valid, kepercayaan terhadap produk 
dapat menurun, sehingga memengaruhi keputusan akhir mereka. 

Wu et al. (2019) menambahkan bahwa ulasan palsu menciptakan persepsi positif atau 
negatif yang dapat meningkatkan atau menurunkan minat beli konsumen. Namun, mereka juga 
menekankan pentingnya pengelolaan ulasan yang transparan untuk menjaga hubungan baik 
dengan konsumen dan mencegah dampak negatif jangka panjang. 

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli 

Minat beli juga terbukti memediasi hubungan antara influencer marketing dan keputusan 
pembelian. Meskipun influencer marketing dapat memengaruhi keputusan pembelian secara 
langsung, pengaruhnya lebih kuat ketika dipengaruhi oleh minat beli yang tinggi. Konsumen 
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yang terpapar konten dari influencer terpercaya cenderung menunjukkan minat beli, yang 
kemudian mendorong mereka untuk mengambil keputusan pembelian. 

Majid & Nur Fauzah (2024) mendukung temuan ini dengan menyebutkan bahwa influencer 
yang memiliki kredibilitas tinggi dan relevansi dengan audiens dapat meningkatkan minat beli, 
yang secara tidak langsung memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian Cindy Firstiananda 
Deka & Alifah Niser (2023) juga menemukan bahwa kombinasi influencer marketing dan 
strategi pemasaran lain memberikan dampak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

KESIMPULAN 
Kesimpulan penelitian ini menunjukkan bahwa ulasan palsu memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli, tetapi tidak secara langsung memengaruhi keputusan pembelian. 
Meskipun ulasan palsu dapat menciptakan persepsi positif tentang suatu produk, konsumen cenderung 
mempertimbangkan faktor lain sebelum mengambil keputusan akhir. Jika ulasan tersebut terbukti tidak 
autentik, kepercayaan konsumen dapat menurun dalam jangka panjang. Di sisi lain, influencer 
marketing terbukti memiliki dampak positif dan signifikan terhadap baik minat beli maupun keputusan 
pembelian. Kredibilitas influencer, relevansi konten, serta hubungan emosional yang terjalin dengan 
audiens menjadi faktor utama dalam menarik minat beli konsumen dan mendorong mereka untuk 
melakukan pembelian.   

Selain itu, penelitian ini juga menunjukkan bahwa minat beli berperan sebagai mediator yang 
memperkuat hubungan antara influencer marketing dan keputusan pembelian. Konsumen yang memiliki 
minat beli tinggi lebih cenderung untuk melakukan pembelian produk. Dengan demikian, strategi 
pemasaran melalui influencer lebih efektif dibandingkan hanya mengandalkan ulasan pelanggan, 
terutama jika keaslian ulasan diragukan. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa 
meskipun ulasan palsu dapat membentuk minat beli, faktor yang lebih berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian adalah influencer marketing dan minat beli itu sendiri. 
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