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 Abstrak  
Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh penggunaan Influencer 
dan User Generated Content (UGC) dalam keputusan pembelian di 
platform Instagram dengan Perceived value sebagai variabel 
mediasi pada masyarakat Kota Madiun. Obyek penelitian ini adalah 
pengguna Instagram. Populasi penelitian ini adalah masyarakat 
Kota Madiun. Sampel yang digunakan 150 responden serta 
kuesioner sebagai alat pengumpulan data. Penelitian ini 
menggunakan metode analisis PLS dengan menggunakan outer 
model, inner mode, uji hipotesis dan uji hipotesis mediasi. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa Influencer dan UGC berpengaruh 
signifikan positif terhadap keputusan pembelian, Influencer dan 
UGC berpengaruh signifikan positif terhadap perceived value dan 
perceived value berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.  
Hasil dari pengaruh mediasi perceived value berperan sebagai 
mediasi (partial mediation) dalam hubungan Influencer terhadap 
keputusan pembelian, dan perceived value berperan sebagai 
mediasi (partial mediation) dalam hubungan UGC terhadap 
keputusan pembelian. 
 
Kata kunci: Influencer, User Generated Content, Keputusan 
Pembelian, Instagram, Persepsi NIlai. 
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 Abstract  
This study aims to examine the effect of using Influencers and User 
Generated Content (UGC) in purchasing decisions on the Instagram 
platform with Perceived value as a mediating variable in the people 
of Madiun City. The object of this study is Instagram users. The 
population of this research is the people of Madiun City. The sample 
used was 150 respondents and a que stionnaire as a data collection 
tool. This study uses the PLS analysis method using the outer model, 
inner mode, hypothesis testing and mediation hypothesis testing. 
The results showed that Influencers and UGC had a significant 
positive effect on purchasing decisions, Influencers and UGC had a 
significant positive effect on perceived value and perceived value 
had a positive effect on purchasing decisions. The results of the 
mediating effect of perceived value act as a mediation (partial 
mediation) in the relationship of Influencers to purchasing decisions, 
and perceived value acts as a mediation (partial mediation) in the 
relationship of UGC to purchasing decisions. 
 
Keywords: Influencer, User Generated Content, Purchase Decision, 
Instagram, Perceived value. 
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PENDAHULUAN 

 

Pemasaran digital adalah menampilkan barang atau administrasi yang memanfaatkan 
inovasi modern, terutama di Internet, namun juga menggabungkan ponsel, publikasi acara, 
dan media tingkat tinggi lainnya (Zak & Hasprova, 2020). Adanya hal tersebut membuat 
sebagian besar masyarakat melakukan aktivitas sehari-hari seperti jual beli, memperoleh dan 
berbagi informasi secara online (Pine & Gilmore, 2015). Kemudian muncul saluran pemasaran 
digital yang aktual dan murah yaitu media sosial. Pemasaran adalah suatu usaha untuk 
memenuhi keinginan/kebutuhan konsumen dan menyesuaikan pasar dalam menciptakan 
produk, baik barang/jasa untuk kemudian dibeli oleh konsumen melalui jual beli. Berdasarkan 
data dari Dahono (2021) Youtube, Whatsapp dan Instagram menjadi tiga besar media sosial 
yang paling banyak digunakan oleh pengguna di seluruh dunia pada tahun 2020-2021. Dalam 
penelitian ini peneliti menggunakan Instagram karena Youtube dalam media pemasarannya 
lebih condong direct advertising daripada UGC, sedangkan Whatsapp tidak memiliki 
influencer, UGC dan penyebaran informasi kurang luas, hanya sebatas kontak yang disimpan 
pengguna. Pemasaran melalui Instagram sangat efektif karena penyebaran informasi akan 
maksimal dan dapat mempengaruhi banyak orang dengan jaringan yang luas (Veirman dkk., 
2017). 

Influencer adalah seseorang yang memiliki kemampuan, daya tarik, dan banyak 
pengikut di media sosial(Yogastrian, 2020). Berkolaborasi dengan influencer dapat menarik 
perhatian dan ikut serta dalam promosi brand dengan menggunakan konten yang relevan 
sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Glucksman, 2017). Platform 
produsen atau penjual tidak hanya menggunakan influencer tetapi juga biasanya 
menggunakan User Generated Content (UGC) dalam memasarkan produknya. Menurut 
Roberts (2016) dalam (Naeem & Okafor, 2020)UGC adalah semua jenis media yang dibuat 
oleh konsumen atau pengguna akhir yang tersedia untuk umum bagi pengguna lain melalui 
database industri dan situs web atau melalui media sosial. 

Studi oleh Chi dkk. (2011) menemukan bahwa konsumen akan mengikuti nilai yang 
dirasakan dari suatu produk/jasa untuk membuat keputusan pembelian. Perceived value 
berfokus pada seberapa besar perusahaan saat ini menyediakan penciptaan nilai bagi publik 
untuk mencapai suatu tujuan, yaitu keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan 
cara berpikir yang langsung dilakukan oleh pelanggan mulai dari membedakan kebutuhan, 
mengambil keputusan dan memilih barang atau merek yang dilandasi oleh kesadaran, rasa 
ingin mencoba dan membiasakan penggunaannya.(Nilda dkk., 2020).Kebutuhan informasi 
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian difasilitasi oleh media sosial(Olsson, 
2020). 

Pada tahun 2021, Pemkot Madiun melalui Dinas Perdagangan Kota Madiun akan 
melakukan digitalisasi tata niaga di Kota Madiun (Candra, 2021). Hal ini dilakukan dengan 
menggunakan internet marketing atau pemasaran media sosial dalam memasarkan produk 
lokal di daerah Madiun. Pelaku usaha di wilayah Madiun sudah mulai menyediakan konten-
konten menarik melalui media sosial untuk memudahkan konsumen dalam mencari informasi 
untuk mengambil keputusan pembelian. 

Penelitian ini berusaha untuk memahami hubungan antara influencer, dan User 
Generated Content (UGC) dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada 
platform Instagram dan apakah Perceived value berperan dalam memediasi hubungan 
variabel-variabel tersebut. Influencer, dan UGC adalah alat pemasaran yang relatif baru dan 
masih ada kekurangan informasi dibandingkan dengan alat pemasaran lainnya(Malthouse 
dkk., 2016; Olsson, 2020). Saat ini, belum ditetapkan apakah upaya pemasaran dalam bentuk 
influencer, dan UGC berkinerja lebih baik daripada alat pemasaran lain seperti iklan online 
biasa. Sehingga diperlukan penelitian lebih lanjut untuk mengetahui aktivitas konsumen dan 
apa yang mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Hasil yang diharapkan dari penelitian 
dapat memberikan wawasan tentang pentingnya influencer, dan UGC dalam memperoleh 
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informasi untuk memprediksi nilai yang dirasakan sehingga dapat menentukan keputusan 
pembelian. Jika ditemukan interaksi antara variabel-variabel tersebut, dapat digunakan 
sebagai upaya perbaikan pemasaran.   

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

TPB (Teori Perilaku Terencana). Ajzen (2020) menjelaskan bahwa dalam model TPB, 
perilaku individu dipengaruhi oleh niat. Niat untuk berperilaku oleh tiga hal awal, yaitu 
keyakinan sosial tertentu, atau keyakinan bahwa suatu perilaku akan terjadi dan memberikan 
hasil (result belief) dan penilaian terhadap hasil. keyakinan dan evaluasi hasil akan 
membingkai disposisi variabel terhadap cara berperilaku. Kedua, standar emosional, yaitu 
keyakinan individu terhadap orang lain yang menjadi ajudannya seperti sahabat, keluarga, 
pembangkit tenaga, dan motivasi dalam memahami keyakinan-keyakinan tersebut yang pada 
akhirnya membentuk suatu anggapan. Ketiga, kontrol perilaku, yaitu keyakinan individu 
tertentu tentang adanya hal-hal yang membantu atau mencegah perilaku dan pandangan 
tentang seberapa kuat hal-hal tersebut mempengaruhinya. Dalam penelitian tentang nilai 
persepsian TPB dapat dimasukkan sebagai variabel mediasi antara sikap, norma subjektif 
dan kontrol perilaku yang dirasakan terhadap keputusan pembelian (Ajzen, 2015). Perceived 
value dapat meningkatkan penjelasan tentang niat yang dimiliki individu untuk perilaku 
tertentu dan memiliki peran besar dalam keputusan pembelian (Saputri dkk., 2021). 

 

 
Gambar 1. Teori Perilaku yang Direncanakan 

(Sumber: Ajzen, 2015) 
 

Influencer. Influencer adalah selebritas media sosial yang merujuk pada individu yang 
menjadi terkenal melalui kehadiran media sosial mereka, bukan selebritas tradisional yang 
terkenal dari film, musik, dan acara TV (Khamis dkk., 2016). Influencer sering menggunakan 
produk tertentu seperti gaya hidup mereka dan memberikan pendapat atau ulasan mereka 
melalui media sosial (Munnuka dkk., 2016). Realitas yang dirasakan Influencer dan 
menghasilkan keputusan pembelian yang tinggi dari produk yang mereka pasarkan, hal ini 
karena konsumen secara pribadi mengidentifikasi dan mencoba untuk meniru Influencer 
menurut Tran dan Strutton (2014) dalam (Jin, 2019). Dalam penelitian Backaler (2018), 
dijelaskan beberapa indikator Influencer: autenthicity, brand fit, community dan content. 

Konten Buatan Pengguna (UGC). Konten Buatan Pengguna (UGC) adalah konten 
yang dibuat oleh pengguna di platform media sosial. UGC dapat dilihat sebagai 
penggabungan dari semua cara orang menggunakan media sosial, biasanya diterapkan untuk 
menggambarkan berbagai bentuk konten yang tersedia untuk umum. Leung (2009) dalam 
(Naeem & Okafor, 2020)mencatat bahwa UGC adalah semua bentuk konten yang 
dikembangkan oleh pengguna layanan atau sistem dan dipublikasikan secara terbuka pada 
platform atau sistem online terkait. Berdasarkan Pinuji & Satiri (2019)ada beberapa indikator 
dalam UGC: timbal balik, daya tanggap, Informasi nonverbal dan kecepatan respons. 
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Nilai keuntungan. Studi yang berkaitan dengan Perceived Value pelanggan telah 
menjadi subjek riset pemasaran (Gallarza et.al., 2008). Rismanita et.al., (2018) menjelaskan 
bahwa indikator perceived value adalah sebagai berikut: Kelayakan produk, harga produk, 
kualitas produk, faktor emosional dan kemudahan. 

Keputusan Pembelian. Keputusan pembelian adalah tahap evaluasi dari preferensi 
yang didapat konsumen (Putri et.al., 2021). Proses keputusan pembelian konsumen, yang 
digunakan oleh pembeli dalam membeli produk atau jasa dan langkah-langkah tersebut 
meliputi: pengenalan masalah dimana konsumen mengenali suatu masalah. Konsumen 
mengevaluasi beberapa faktor melalui proses pengambilan keputusan. Evaluasi ini dapat 
dilihat dari segi pertimbangan yang akhirnya diterapkan pada keputusan pembelian. Indikator 
keputusan pembelian adalah pengenalan kebutuhan,pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian danperilaku pasca pembelian (Armstrong, 2009). 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan menggunakan aplikasi PLS. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis apakah ada pengaruh 
penggunaan Influencer dan User Generated Content (UGC) dalam keputusan pembelian 
pada platform Instagram dengan Perceived value sebagai variabel mediasi. Penelitian 
dilakukan di kota Madiun, Indonesia dengan objek penelitian adalah masyarakat kota Madiun 
yang menggunakan atau memiliki Instagram dan berusia di atas 18 tahun. Penentuan sampel 
menggunakan purposive sampling. Dalam menentukan sampel menggunakan rumus dari 
(Lemeshow, 1997) karena jumlah spesifik populasi tidak diketahui, yaitu: 

 

 
 
Berdasarkan rumus tersebut, jumlah sampel yang diambil ditentukan dengan d=0,05 

atau Z1-/2=1,96 atauZ21-/2=(1,962)2= 3,8416atau dibulatkan menjadi 4 dan p = 10% maka 
rumus besaran n yang diketahui diubah menjadi: 

 
Hasil penyederhanaan rumus Lemeshow: 

 
Dengan demikian hasil jumlah sampel minimal yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah 144 responden yang peneliti bulatkan menjadi 150 responden. Data yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dari 
kuesioner yang telah diisi oleh responden. Dan data sekunder diperoleh dari jurnal, internet, 
buku dan penelitian sebelumnya terkait Influencer, User Generated Content (UGC), Perceived 
value dan keputusan pembelian. Instrumen dalam penelitian ini adalah kuesioner yang 
dibagikan kepada masyarakat kota Madiun yang menggunakan instagram dengan 
menggunakan google form. Jenis pertanyaan dalam penelitian ini menggunakan angket 
tertutup. Isi angket akan berupa pertanyaan tentang Influencer (X1), User Generated Content 
(UGC) (X2), Perceived value (Z), dan Keputusan Pembelian (Y).Sugiyono (2012) dimana 
responden akan diberikan pilihan jawaban antara 1 sampai 5, dimana 1 dianggap sangat tidak 
setuju dan 5 dianggap sangat setuju. Penelitian ini menggunakan software SmartPLS sebagai 
alat untuk menganalisis data. SmartPLS menggunakan bootstraping atau strategi duplikasi 
acak. Oleh karena itu asumsi normalitas tidak akan menjadi masalah. Selain itu, dengan 

𝑛 =
𝑧2  ∝ 𝑝 q

𝑑2
=
𝑧2𝑝(1 − 𝑝)

𝑑2
 

𝑛 =
4𝑝 𝑞

𝑑2
 

𝑛 =  
4. (0.10). (0.90)

(0.05)2
= 144  𝑟𝑒𝑠𝑝𝑜𝑛𝑑𝑒𝑛  
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bootstraping, SmartPLS tidak memerlukan ukuran sampel yang minimal, sehingga cenderung 
diterapkan pada penelitian dengan ukuran sampel yang kecil. Analisis PLS menggunakan dua 
submodel, yaitu model pengukuran atau outer model dan model struktural atau inner model. 
Rumus kebaikan kecocokan: 

 

 
  
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Evaluasi Outer Model. Validitas konvergen memiliki ukuran yang harus lebih dari 0,70 
dengan perkembangan yang akan disurvei. Namun, pada tahap inspeksi, pemuatan 0,50 -
0,60 masih dapat diterima (Ghozali & Latan, 2015). Hasil uji validitas seperti terlihat pada 
Tabel 4.3 menunjukkan bahwa hasil validitas telah memenuhi validitas konvergen karena 
semua loading factor > 0,7. Dengan demikian, semua indikator pada variabel Influencer, User 
Generated Content (UGC), keputusan pembelian dan nilai yang dirasakan dapat dinyatakan 
valid. Validitas konvergen juga dapat dilihat dari nilai Averange Variance Extracted (AVE). 
Model akan dinyatakan baik jika AVE lebih dari 0,50 (Ghozali & Latan, 2015). Dalam penelitian 
ini, nilai AVE untuk masing-masing variabel berada di atas 0,5. Oleh karena itu, tidak ada 
masalah validitas konvergen pada model yang diuji sehingga konstruk dapat dinyatakan 
memiliki validitas diskriminan yang baik. 
 

Tabel 1. Result for outer loadings (Convergent Validity) 

 
 
Discriminant Validity. Uji validitas yaitu indikator reflektif menggunakan hubungan 

antara skor hal dan skor variabel. Pengukur dengan indikator reflektif menunjukkan 
perubahan penanda dalam variabel jika berbagai pointer dalam variabel yang sama berubah 
(atau dilarang dari model). Dalam cross loading, hubungan insentif untuk faktor lebih tinggi 
daripada hubungan penanda insentif untuk berbagai faktor. Artinya, petunjuk-petunjuk yang 
digunakan dalam penelitian ini sah atau telah memenuhi validitas diskriminan.  
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Tabel 2. Cross Loading 

 
Sumber: PLS Diproses (2022) 

 
Uji Reliabilitas. Berdasarkan Tabel 3 Composite reliability menunjukkan nilai yang baik, 

khususnya nilai setiap variabel di atas nilai dasar 0,70(Ghozali & Latan, 2015).Mengingat nilai 
ini, menunjukkan bahwa konsistensi dan kesehatan instrumen yang digunakan sangat tinggi. 
Secara keseluruhan, sangat baik dapat dianggap bahwa reabilitas instrumen terpenuhi. 

 
Tabel 3. Cronbach Alpha dan Composite Reability  

 
 

Evaluasi Inner Model. Hasil koefisien determinasi dalam Tabel 4 ditunjukkan bahwa 
nilai R Square pengaruh simultan Influencer dan User Generated Content terhadap keputusan 
pembelian adalah sebesar 0,533 dengan nilai r-square yang disesuaikan sebesar 0,524. 
Sehingga dapat dijelaskan bahwa semua konstruk eksogen (Influencer dan User Generated 
Content) secara simultan mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 0,524 atau 52,4%. R-
Square terbalik dari 0,67, 0,33 dan 0,19 dapat ditentukan bahwa itu kuat, cukup lemah 
menurut(Cin, 1998). Karena Adjusted R Square lebih dari 0,33 tetapi kurang dari 0,67, 
pengaruh semua konstruk eksogen dari Influencer dan Konten Buatan Pengguna terhadap 
keputusan pembelian adalah moderat. Nilai R Square pengaruh simultan Influencer, User 
Generated Content dan keputusan pembelian terhadap perceived value sebesar 0,376 
dengan nilai r square yang disesuaikan sebesar 0,367. Jadi, dapat dijelaskan bahwa semua 
konstruk eksogen (Influencer dan User Generated Content dan keputusan pembelian) secara 
simultan mempengaruhi nilai yang dirasakan sebesar 0,367 atau 36,7%. Karena Adjusted R 
Square lebih dari 0,33 tetapi kurang dari 0,67, pengaruh semua konstruksi eksogen dari 
Influencer, Konten Buatan Pengguna, dan keputusan pembelian terhadap nilai yang 
dirasakan adalah moderat. 
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Tabel 4. Koefisien Determinasi 

 
 
Goodness of fit test diketahui dari nilai Q-Square. Nilai Q-Square cukup signifikan 

sebagai penentu koefisien (R-Square) dalam regresi. Semakin tinggi nilai Q-Square, model 
dipandang lebih baik atau sesuai data. Berikut perhitungannya: 

 
Perolehan dari perhitungan ini, didapat nilai Q-Square sebesar 0,699. Hal ini 

menunjukkan bahwa banyaknya variasi informasi dalam eksplorasi yang dapat dijelaskan oleh 
model penelitian adalah 69,9%. Sedangkan kelebihan 30,1% dimaknai oleh berbagai faktor 
yang berada di luar model penelitian. Q-square > 0 menunjukkan model memiliki signifikansi 
awal, dalam hal apapun jika Q-kuadrat 0 menunjukkan model tidak memiliki keterkaitan. 
Luasnya Q-square memiliki cakupan 0 < Q^2 <1, di mana lebih seperti 1 metode model 
membaik (Cin, 1998). Sehingga dari hasil tersebut, model pemeriksaan ini dapat dinyatakan 
memiliki goodness fit yang cukup baik. 

Uji Hipotesis. Pengetesan Hipotesis akan dirasakan jika nilai t-hitung dikontraskan 
dan nilai t-tabel 1,96 untuk makna 5% dan t-tabel 1,64 menunjukkan nilai signifikan 10% yang 
menyiratkan secara umum sangat baik untuk dipersepsikan atau didemonstrasikan. 

 
Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 

 
 
Koefisien parameter X1 pada Y adalah 0,366, dan itu berarti bahwa ada hasil pengaruh 

positif dari X1 pada Y. Uji coba koefisien yang dinilai dari X1 pada Y adalah 0,363 dengan 
nilai t-hitung 3,555 dan standar deviasi 0,103. Kemudian pada saat itu pvalue 0,000 < 0,05 
maka H1 diakui atau dan itu berarti bahwa pengaruh langsung X1 terhadap Y signifikan. 
Koefisien batas X1 pada Z adalah 0,371, dan itu benar-benar bermaksud bahwa ada 
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pengaruh positif dari X1 pada Z. Uji koefisien estimasi dari X1 pada Z adalah 0,370 dengan 
nilai t-hitung 6,095 dan standar deviasi 0,061. Maka nilai p 0,000 < 0,05 maka H2 diakui atau 
dan itu menyiratkan bahwa pengaruh positif X1 terhadap Z signifikan. Nilai koefisien batas 
untuk X2 ke Y adalah 0,222, dan itu berarti bahwa ada hasil yang positif dari X2 pada Y. 
Koefisien estimasi dari X2 pada Y adalah 0,218 dengan nilai t-hitung 2,996 dan standar 
deviasi 0,074. Maka nilai p 0,003 < 0,05 maka H3 diakui atau dan itu menyiratkan bahwa 
dampak langsung X2 terhadap Y signifikan. Koefisien estimasi untuk X2 pada Z adalah 0,354, 
dan itu berarti bahwa ada pengaruh positif dari X2 pada Z. Uji koefisien untuk X2 pada Z 
adalah 0,349 dengan nilai t-hitung 4,187 dan standar deviasi 0,084. Maka nilai p 0,000 < 0,05 
maka H4 diakui atau dan itu berarti bahwa pengaruh langsung X2 terhadap Z signifikan. 
Estimasi koeisien untuk Y di Z adalah 0,306, dan itu menyiratkan ada hasil yang positif Y pada 
Z. Koefisien yang dinilai Y di Z adalah 0,308 dengan nilai t-hitung 3,814 dan standar deviasi 
0,080. 

Hasil Uji Hipotesis Efek Mediasi. Pengujian hipotesis dengan mediasi akan diketahui 
apakah nilai t-hitung berbanding dengan nilai t-tabel sebesar 1,96 dengan signifikasi 5%. 
Kemudian menganalisis hubungan antar variabel, baik sebagai faktor perantara yang ideal 
atau perantaraan parsial atau bukan sebagai variabel perantara(Solimun & Fernandes, 2017). 
 

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis Efek Mediasi 

 
 
Koefisien parameter untuk X1 di Y ke Z adalah 0,113, dan itu bermaksud bahwa ada 

dampak tidak langsung positif pada X1 pada Y ke Z. Uji koefisien estimasi untuk X1 di Y 
hingga Z adalah 0,115 dengan nilai t-hitungan 2,994 dan standar deviasi 0,038. Maka nilai p 
0,003 < 0,05 maka H6 diakui atau dan itu menyiratkan bahwa dampak tidak langsung X1 pada 
Y ke Z signifikan. Koefisien estimasi untuk X2 di Y ke Z adalah 0,108, dan itu benar-benar 
bermaksud bahwa ada pengaruh tidak langsung positif pada X2 di Y ke Z. Uji koefisien untuk 
penilaian X2 di Y ke Z adalah 0,107 dengan nilai t-hitung sebesar 2,906 dan standar deviasi 
0,037. Maka harga p adalah 0,004 < 0,05 sehingga H7 diakui atau dan itu menyiratkan bahwa 
pengaruh tidak langsung dari X2 pada Y ke Z signifikan. 

Diskusi. Mengingat hasil penelitian ini, dinyatakan bahwa Influencer secara signifikan 
memengaruhi keputusan pembelian sesuai dengan hasil penelitian (Lim dkk., 2017; Margis, 
2017). Influencer marketing merupakan jenis pemasaran alternatif, teori ini didukung oleh 
pandangan bahwa sejumlah influencer dapat meyakinkan solusi dan memberikan pandangan 
atau meyakinkan banyak orang atau konsumen lain untuk memutuskan membeli suatu produk 
(Eroglu & Kose, 2019). 

Influencer memiliki efek positif yang signifikan pada nilai yang dirasakan. Penelitian ini 
sejalan dengan(Hansudoh, 2012)yang juga menyatakan bahwa influencer mempengaruhi 
ketika seseorang mencari informasi terkait untuk memprediksi nilai yang dirasakan. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan(Chi dkk., 2011; Febrina dkk., 2019)yang menemukan bahwa 
influencer memiliki pengaruh positif pada nilai yang dirasakan. 
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User Generated Content berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Kajian ini sejalan dengan (Lu et.al., 2020) yang menunjukkan bahwa UGC berdampak pada 
aktivitas akuisisi informasi konsumen yang pada akhirnya mengubah keputusan pembelian 
mereka (Chiliya & Chuchu, 2019; Lu et.al., 2020) bahwa UGC memiliki efek positif pada 
keputusan pembelian. 

User Generated Content (UGC) berpengaruh positif signifikan terhadap nilai yang 
dirasakan. Kajian ini sejalan dengan (Mudambi & Schuff, 2010)yang mengembangkan dan 
menguji model kegunaan UGC yang meneliti mengapa UGC berguna bagi konsumen dalam 
proses pengambilan keputusan. Kualitas informasi dipandang penting dalam mengurangi 
ketidakpastian (Adjei et.al., 2010)Dengan demikian, model UGC dimulai dengan asumsi 
bahwa konsumen memiliki kebutuhan untuk mengurangi ketidakpastian pembelian. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa perceived value mempengaruhi keputusan 
pembelian Chi et.al., (2011) menyatakan bahwa perceived value memiliki hubungan positif 
(dengan keputusan pembelian pembelian. 

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa perceived value memediasi hubungan antara 
influencer dan keputusan pembelian sejalan dengan penelitian (Febrina et al., 2019). Akan 
tetapi pengaruh langsung antara Influencer dengan keputusan pembelian juga positif dan 
signifikan. Maka hubungan tidak langsung antara Influencer terhadap keputusan pembelian 
melalui perceived value ini termasuk partial mediation.  

User Generated Content (UGC) berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Kajian ini sejalan dengan Lu et.al., (2020) yang menunjukkan bahwa UGC 
berdampak pada aktivitas akuisisi informasi konsumen yang pada akhirnya mengubah 
keputusan pembelian mereka. Hasil penelitian ini sejalan dengan (Chiliya & Chuchu, 2019; 
Lu et.al., (2020)bahwa UGC memiliki efek positif pada keputusan pembelian. 

User Generated Content (UGC) berpengaruh positif signifikan terhadap nilai yang 
dirasakan. Kajian ini sejalan dengan Mudambi & Schuff (2010) yang mengembangkan dan 
menguji model kegunaan UGC yang meneliti mengapa UGC berguna bagi konsumen dalam 
proses pengambilan keputusan. Kualitas informasi dipandang penting dalam mengurangi 
ketidakpastian (Adjei et.al., 2010). Dengan demikian, model UGC dimulai dengan asumsi 
bahwa konsumen memiliki kebutuhan untuk mengurangi ketidakpastian pembelian. 

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa persepsi nilai berpengaruh positif signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Hubungan harga, kualitas dan nilai yang dirasakan 
merupakan faktor penting dalam proses keputusan pembelian konsumen, dan konsumen 
akan membeli produk dengan nilai yang dirasakan tinggi, dan nilai yang dirasakan memiliki 
hubungan positif dengan keputusan pembelian (Chi et.al., 2011). 

Penelitian ini menghasilkan perceived value memediasi hubungan antara influencer dan 
keputusan pembelian. Namun, pengaruh langsung antara Influencer dan keputusan 
pembelian juga positif dan signifikan. Jadi hubungan tidak langsung antara Influencer 
terhadap keputusan pembelian melalui perceived value termasuk mediasi parsial. Kajian ini 
sejalan dengan Febrina et.al., (2019) yang menghasilkan pernyataan bahwa influencer 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value dan perceived value berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap niat beli pada platform Instagram. Hasil penelitian ini sejalan 
dengan penelitian Villagomez & Chacon (2020) norma subjektif (termasuk influencer) memiliki 
hubungan dengan keputusan pembelian dengan memediasi variabel perceived value. 

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa perceived value memediasi hubungan antara 
User Generated Content (UGC) dengan keputusan pembelian. Namun, pengaruh langsung 
antara Influencer dan keputusan pembelian juga positif dan signifikan. Jadi hubungan tidak 
langsung antara UGC terhadap keputusan pembelian melalui nilai yang dirasakan termasuk 
mediasi parsial. Kajian ini sejalan dengan (Li & Zhan, 2011) yang melakukan penelitian yang 
menghasilkan bahwa argumen dari kredibilitas sumber di UGC akan mempengaruhi persepsi 
nilai konsumen. Oleh karena itu, dengan perceived value, nilai informasi dalam UGC akan 
digunakan sebagai sumber dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Chi et.al., 2011; 
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Steffes & Burgee, 2009) menemukan bahwa pendukung iklan termasuk di UGC menurut 
Elkins & Webster, (2019) berpengaruh signifikan terhadap perceived value dan 
perceivedvalue berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 
 

KESIMPULAN 
 

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan melalui penyebaran kuisioner 
kepada masyarakat Kota Madiun, dinyatakan bahwa semua hipotesis diterima. Hipotesis 
pertama adalah bahwa Influencer berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Menggunakan influencer akan mendukung keputusan pembelian konsumen di 
Instagram. Hipotesis kedua adalah bahwa Influencer berpengaruh positif signifikan terhadap 
nilai yang dirasakan. Inflencer berguna sebagai penunjang keingintahuan konsumen sebagai 
upaya untuk memprediksi nilai yang dirasakan. Hipotesis ketiga adalah User Generated 
Content berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya penggunaan 
User Generated Content (UGC akan mendukung keputusan pembelian konsumen melalui 
penyebaran informasi yang terdapat dalam UGC. Hipotesis keempat adalah User Generated 
Content berpengaruh positif signifikan terhadap perceived value. Informasi yang disebarkan 
oleh Influencer akan berguna untuk mendukung rasa ingin tahu konsumen sebagai upaya 
untuk memprediksi nilai yang dirasakan. Hipotesis kelima adalah Perceived value 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai yang dirasakan oleh 
konsumen akan mendukung keputusan pembelian konsumen. Hipotesis keenam adalah 
Perceived value memediasi hubungan Influencer terhadap keputusan pembelian (partial 
mediation). Influencer mendukung rasa ingin tahu konsumen sebagai upaya untuk 
memprediksi nilai yang dirasakan yang kemudian ketika rasa ingin tahu konsumen terpenuhi 
dan kriteria yang diinginkan dari suatu produk juga terpenuhi maka mereka memutuskan untuk 
membeli suatu produk. Hipotesis ketujuh adalah perceived value memediasi hubungan User 
Generated Content (UGC) terhadap keputusan pembelian (mediasi parsial). UGC mendukung 
keingintahuan konsumen sebagai upaya untuk memprediksi nilai yang dirasakan yang 
kemudian ketika konsumen memenuhi rasa ingin tahunya dan kriteria yang diinginkan dari 
suatu produk juga terpenuhi sehingga mereka memutuskan untuk membeli suatu produk. 

Berdasarkan kesimpulan yang dikemukakan, maka peneliti memberikan saran kepada 
beberapa pihak. Pelaku usaha diharapkan mulai memanfaatkan media sosial dengan lebih 
baik untuk menarik minat konsumen yaitu dengan menggunakan Influencer dan menarik 
konsumen dengan UGC yang kreatif. Masyarakat Kota Madiun diharapkan dapat 
menggunakan media sosial sebagai sumber pencarian informasi yang baik saat membeli 
suatu produk.  
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