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Abstrak 

Tu$ju$an pe$ne$litian ini ialah me$nganalisis pe$ngaru$h social influ$e$nce$ dan pe$rce$ive$d valu$e$ te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian 

iPhone$ pada mahasiswa Program Stu$di Administrasi Bisnis di U$nive$rsitas Te$lkom. Se$cara spe$sifik, pe$ne$litian ini 

me$ngu$ji pe$ngaru$h social influ$e$nce$ te$rhadap pe$rce$ive$d valu$e$, pe$ngaru$h pe$rce$ive$d valu$e$ te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian, 

pe$ngaru$h langsu$ng social influ$e$nce$ te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian, se$rta me$nganalisis pe$ran me$diasi pe$rce$ive$d valu$e$ 

dalam hu$bu$ngan te$rse$bu$t.  Pe$ne$litian dilaku$kan de$ngan pe$nde$katan ku$antitatif me$lalu$i me$tode$ su$rve$i (ku$e$sione$r) dari 

ju$mlah sampe$l se$banyak 100 re$sponde$n. Te$knik pe$ngambilan sampe$l yaitu$ non-probability sampling de$ngan 

pe$nde$katan pu$rposive$ sampling, dimana krite$ria dari popu$lasi ialah mahasiswa aktif program stu$di Administrasi Bisnis 

angkatan 2023-2024 yang me$ru$pakan pe$nggu$na smartphone$ iPhone$. Data dianalisis me$nggu$nakan me$tode$ Partial 

Le$ast Squ$are$s Stru$ctu$ral E$qu$ation Mode$ling (PLS-SE$M) de$ngan bantu$an software$ SmartPLS 4.0. Pe$ne$litian ini 

me$libatkan analisis de$skriptif se$rta analisis ou$te$r mode$l dan inne$r mode$l u$ntu$k me$ngu$ji hu$bu$ngan antar variabe$l yang 

dite$liti. Hasil analisis de$skriptif me$ngu$ngkap re$spons “cu$ku$p baik” te$rhadap Social Influ$e$nce$, pe$rse$psi nilai “baik”, 

dan ke$pu$tu$san pe$mbe$lian “sangat baik”, yang me$ne$gaskan pe$ran signifikan Social Influ$e$nce$ dan Pe$rce$ive$d Valu$e$ 

dalam me$ndorong ke$pu$tu$san pe$mbe$lian iPhone$ pada mahasiswa Administrasi Bisnis U$nive$rsitas Te$lkom. Hasil 

pe$ne$litian me$nu$nju$kkan (1) social influ$e$nce$ be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap pe$rce$ive$d valu$e$, (2) 

pe$rce$ive$d valu$e$ be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian, dan (3) Social Influ$e$nce$ te$rbu$kti 

tidak me$miliki pe$ngaru$h signifikan te$rhadap Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian (4) Pe$rce$ive$d Valu$e$ te$rbu$kti se$cara signifikan 

me$me$diasi pe$ngaru$h Social Influ$e$nce$ te$rhadap Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian. Te$mu$an u$tama pe$ne$litian ini me$mbu$ktikan 

bahwa pe$rce$ive$d valu$e$ be$rpe$ran se$bagai me$diator pe$nu$h, yang se$cara e$fe$ktif me$nje$mbatani pe$ngaru$h social influ$e$nce$ 

te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian Ge$ne$rasi Z.  

Kata Kunci: social influ$e$nce$, pe$rce$ive$d valu$e$, ge$ne$rasi z, ke$pu$tu$san pe$mbe$lian, iPhone$. 

Abstract 

This stu$dy aims to analyze$ the$ influ$e$nce$ of social influ$e$nce$ and pe$rce$ive$d valu$e$ on iPhone$ pu$rchase$ de$cisions among 

stu$de$nts of the$ Bu$sine$ss Administration program at Te$lkom U$nive$rsity. Spe$cifically, the$ re$se$arch e$xamine$s the$ e$ffe$ct 

of social influ$e$nce$ on pe$rce$ive$d valu$e$, the$ e$ffe$ct of pe$rce$ive$d valu$e$ on pu$rchase$ de$cisions, the$ dire$ct e$ffe$ct of social 

influ$e$nce$ on pu$rchase$ de$cisions, and the$ me$diating role$ of pe$rce$ive$d valu$e$ in this re$lationship. The$ stu$dy e$mploye$d a 

qu$antitative$ approach u$sing a su$rve$y me$thod (qu$e$stionnaire$s). A total of 100 re$sponde$nts we$re$ se$le$cte$d u$sing a non-

probability sampling with a pu$rposive$ sampling approach. The$ popu$lation crite$ria we$re$ active$ stu$de$nts from the$ 

Bu$sine$ss Administration program, class of 2023-2024, who are$ iPhone$ smartphone$ u$se$rs. The$ data we$re$ analyze$d 

u$sing the$ Partial Le$ast Squ$are$s Stru$ctu$ral E$qu$ation Mode$ling (PLS-SE$M) me$thod with the$ he$lp of SmartPLS 4.0 

software$. The$ stu$dy involve$d de$scriptive$ analysis, ou$te$r mode$l analysis, and inne$r mode$l analysis to te$st the$ 

re$lationships be$twe$e$n the$ variable$s. De$scriptive$ analysis re$ve$ale$d a "fairly good" re$sponse$ to social influ$e$nce$, a 

"good" pe$rce$ive$d valu$e$, and a "ve$ry good" pu$rchase$ de$cision, which highlights the$ significant role$ of social influ$e$nce$ 

and pe$rce$ive$d valu$e$ in driving iPhone$ pu$rchase$s among Bu$sine$ss Administration stu$de$nts at Te$lkom U$nive$rsity. The$ 

re$se$arch findings indicate$ that (1) social influ$e$nce$ has a positive$ and significant e$ffe$ct on pe$rce$ive$d valu$e$, (2) 

pe$rce$ive$d valu$e$ has a positive$ and significant e$ffe$ct on pu$rchase$ de$cisions, and (3) social influ$e$nce$ doe$s not have$ a 



 

 

significant e$ffe$ct on pu$rchase$ de$cisions. Cru$cially, (4) pe$rce$ive$d valu$e$ is fou$nd to significantly me$diate$ the$ influ$e$nce$ 

of social influ$e$nce$ on pu$rchase$ de$cisions. The$ main finding of this stu$dy prove$s that pe$rce$ive$d valu$e$ acts as a fu$ll 

me$diator, which e$ffe$ctive$ly bridge$s the$ influ$e$nce$ of social influ$e$nce$ on the$ pu$rchase$ de$cisions of Ge$ne$ration Z. 

Keywords: social influ$e$nce$, pe$rce$ive$d valu$e$, ge$ne$ration z, pu$rchase$ de$cision, iPhone$. 

I. PENDAHULUAN  

Smartphone$ te$lah me$njadi hal yang sangat e$se$nsial dalam ke$hidu$pan di e$ra digital saat ini. Pe$rangkat ini tidak 

hanya se$bagai alat u$ntu$k komu$nikasi antar individu$, me$lainkan se$bagai sarana informasi, hibu$ran, se$rta me$nu$njang 

aktivitas bisnis dan produ$ktivitas lainnya. Dalam hal ini, iPhone$ se$bagai salah satu$ produ$k dari Apple$ Inc. te$tap 

me$njadi me$re$k smartphone$ paling dominan di pasar global mau$pu$n nasional di te$ngah kompe$tisi yang se$makin se$ngit. 

Be$rdasarkan data te$rbaru$ dari statista, iPhone$ be$rhasil me$re$bu$t pangsa pasar global pe$rtama kalinya pada tahu$n 2023 

yang se$be$lu$mnya se$lalu$ didominasi ole$h Samsu$ng.  Di tahu$n 2023 Apple$ me$ndu$du$ki pe$ringkat te$ratas di pasar 

smartphone$ global de$ngan pangsa pasar se$be$sar 20,1% dari se$lu$ru$h pe$ngiriman. Raksasa te$knologi te$rse$bu$t 

me$mpe$rtahankan u$ru$tan te$ratas pada tahu$n 2024, de$ngan pangsa pasar 18,7% dari pasar smartphone$ global. Hal ini 

me$nu$nju$kan bahwa Apple$ be$rhasil me$ncatat pe$nju$alan yang signifikan di be$rbagai ne$gara, te$rmasu$k di kawasan Asia 

se$pe$rti di Indone$sia. Pangsa pasar Apple$ di Indone$sia be$rada di posisi ke$-lima be$rdasarkan data statista.com pe$r 

Se$pte$mbe$r 2024, dimana smartphone$ Oppo me$njadi pe$mimpin pasar dan Samsu$ng be$rada di posisi ke$du$a. Harga yang 

re$latif te$rjangkau$ me$njadi salah satu$ faktor u$tama pe$ndorong pe$rtu$mbu$han me$re$k ini, me$ngingat konsu$me$n Indone$sia 

ce$nde$ru$ng me$ncari produ$k yang me$mbe$rikan nilai te$rbaik bagi u$ang me$re$ka, yaitu$ smartphone$ de$ngan harga wajar 

namu$n me$miliki pe$rforma yang me$madai (Siahaan, 2024). Se$dangkan Apple$ be$rada di u$ru$tan te$re$ndah me$ru$pakan 

se$bu$ah ke$wajaran dikare$nakan te$rmasu$k dalam kate$gori produ$k pre$miu$m, dimana pe$mbe$linya me$ru$pakan e$konomi 

me$ne$ngah ke$ atas (Sari & Gau$tama, 2021).   

Namu$n, be$be$rapa su$rve$i me$nu$nju$kan popu$laritas iPhone$ di kalangan mahasiswa te$tap tinggi me$skipu$n harga 

yang ditawarkan re$latif mahal dibandingkan me$re$k lain. Be$rdasarkan hasil su$rve$i Jatimtime$s. 

com be$rsama Foru$makade$mik.com yang me$libatkan be$rbagai pe$rgu$ru$an tinggi di Malang pada tahu$n 2024 

me$ngu$ngkapkan bahwa iPhone$ me$njadi me$re$k smartphone$ yang paling banyak digu$nakan ole$h mahasiswa di Malang, 

iPhone$ de$ngan pre$se$ntase$ se$be$sar 29,5% dan disu$su$l ole$h Samsu$ng se$be$sar 16% (Jatimtime$s.com, 2024).  Su$rve$i 

lainnya dilaku$kan U$PN Ve$te$ran Yogyakarta (U$PNVY) be$rsama Bank Indone$sia (BI) pada tahu$n 2024 yang 

me$nu$nju$kan iPhone$ se$bagai me$re$k yang paling banyak digu$nakan mahasiswa di Jogja, adapu$n u$ru$tannya yaitu$: 

iPhone$ se$be$sar 24,2%, Samsu$ng se$be$sar 23,3%, Xiaomi se$be$sar 17,1%, Oppo se$be$sar 13,1%, dan vivo se$be$sar 11% 

(de$tik.com, 2024). Se$dangkan, be$rdasarkan su$rve$i yang dilaku$kan ole$h Jakpat ke$pada pe$nggu$na iPhone$, se$banyak 

74,2% re$sponde$n me$milih iPhone$ kare$na ku$alitas kame$ranya yang sangat baik (Fe$brian, 2023). Fe$nome$na ini 

me$nu$nju$kan bahwa te$rdapat popu$laritas iPhone$ di Indone$sia di kalangan ge$ne$rasi mu$da dimana faktor harga bu$kan 

lagi pe$nghalang u$tama dalam ke$pu$tu$san pe$mbe$lian, te$ru$tama di se$gme$n mahasiswa yang se$makin me$ngu$tamakan 

aspe$k pre$stige$, ku$alitas, se$rta e$kosiste$m yang ditawarkan ole$h Apple$.  

Pe$rbandingan se$cara ke$se$lu$ru$han ju$ga dilaku$kan Ve$rsu$s.com be$rdasarkan analisis kine$rja, kame$ra, siste$m 

ope$rasi, bate$rai, au$dio, fitu$r, de$sain, dan tampilan. Hasilnya iPhone$ 16 Pro Max me$mpe$role$h poin 80, Samsu$ng Galaxy 

S24 U$ltra me$mpe$role$h 97 poin, dan Vivo X 200 Pro me$mpe$role$h 84 poin. Hal ini me$ngindikasikan te$rdapat faktor 

lain se$lain kine$rja, fitu$r, dan harga yang me$mpe$ngaru$hi ke$pu$tu$san pe$mbe$lian iPhone$.  

Ke$pu$tu$san pe$mbe$lian adalah se$rangkaian pe$ngambilan ke$pu$tu$san yang dilalu$i se$be$lu$m konsu$me$n 

me$mu$tu$skan u$ntu$k me$mbe$li su$atu$ produ$k atau$ jasa, dimana dipe$ngaru$hi ole$h be$be$rapa faktor yang be$rsifat individu$ 

mau$pu$n lingku$ngan (Harnoto, 2018). Hal ini me$nu$nju$kan bahwa te$rdapat faktor e$kste$rnal dan inte$rnal yang komple$ks 

dalam se$bu$ah ke$pu$tu$san pe$mbe$lian, se$pe$rti pe$rse$psi konsu$me$n, motivasi, sikap, pe$ngaru$h sosial (social influ$e$nce$), 

se$rta nilai yang dirasakan (pe$rce$ive$d valu$e$) dari produ$k te$rse$bu$t. Dalam konte$ks indu$stri smartphone$ yang sangat 

kompe$titif, ke$pu$tu$san pe$mbe$lian konsu$me$n me$njadi aspe$k pe$nting yang me$ne$ntu$kan ke$be$rhasilan su$atu$ me$re$k di 

pasar. Me$nu$ru$t Prase$tio e$t al. (2022), aktivitas pe$masaran me$dia sosial be$rpe$ran se$bagai pe$micu$ pe$rtama u$ntu$k 

me$nge$nalkan me$re$k ke$pada konsu$me$n. Konsu$me$n ce$nde$ru$ng me$mbe$li produ$k yang dianggap be$rnilai bagi diri 

me$re$ka se$ndiri gu$na me$mbe$rikan rasa istime$wa atau$ statu$s yang me$mbanggakan (Indrawati e$t al., 2022). Para 

pe$nggu$na iPhone$ di mata masyarakat me$miliki tingkat pre$stige$ (ge$ngsi atau$ martabat) te$rse$ndiri, ole$h kare$na itu$ 

walau$pu$n me$miliki harga re$latif tinggi namu$n produ$knya se$lalu$ dinantikan banyak konsu$me$n (Manalu$ e$t al., 2024). 

Hal ini be$rarti di te$ngah banyaknya pilihan, iPhone$ te$tap me$mpe$rtahankan daya tariknya di mata konsu$me$n.  

https://jatimtimes.com/
https://jatimtimes.com/
https://forumakademik.com/


 

 

Kondisi se$ru$pa ju$ga te$rlihat di lingku$ngan mahasiswa U$nive$rsitas Te$lkom, dimana mayoritas mahasiswa, 

khu$su$snya dari Program Stu$di Administrasi Bisnis, dike$tahu$i me$nggu$nakan smartphone$ iPhone$ se$bagai pe$rangkat 

u$tama me$re$ka. Be$rdasarkan pra su$rve$i yang dilaku$kan pe$ne$liti, 16 dari 23 orang atau$ se$banyak 69,6% mahasiswa 

Administrasi Bisnis u$nive$rsitas te$lkom me$nggu$nakan smartphone$ iPhone$. Tiga faktor u$tama yang me$mbu$at me$re$ka 

te$rtarik dalam me$mbe$li smartphone$ iPhone$ yaitu$ ku$alitas dan fitu$r produ$k (93,8%), ke$amanan dan siste$m ope$rasi 

iPhone$ (75%), se$rta de$sain dan tampilan produ$k. (59,4%). Se$lain itu$, popu$laritas iPhone$ di kalangan te$man/influ$e$nce$rs 

dan e$kosiste$m produ$k Apple$ yang te$rinte$grasi ju$ga me$njadi faktor pe$rtimbangan (18,8%). Te$mu$an ini me$nu$nju$kkan 

bahwa mahasiswa tidak hanya me$mpe$rtimbangkan aspe$k fu$ngsional dalam pe$ngambilan ke$pu$tu$san pe$mbe$lian, te$tapi 

ju$ga nilai-nilai simbolik dan e$mosional yang me$le$kat pada produ$k iPhone$. Pe$rse$psi te$rhadap ge$ngsi dan citra e$ksklu$sif 

yang me$le$kat pada iPhone$ tu$ru$t me$ndorong tingginya pe$rmintaan, bahkan dalam situ$asi e$konomi yang tidak stabil. 

Fe$nome$na ini te$rce$rmin dalam pe$ristiwa panic bu$ying yang te$rjadi di Ame$rika Se$rikat, se$bagaimana dilaporkan ole$h 

CNBC Indone$sia (2025), toko rite$l Apple$ dise$rbu$ masyarakat Ame$rika Se$rikat (AS) pasca pe$ne$rapan tarif impor baru$ 

ole$h pe$me$rintahan pre$side$n Donald Tru$mp, me$re$ka be$rbondong-bondong me$mbe$li iPhone$ kare$na khawatir harga 

akan me$lonjak dalam waktu$ de$kat. iPhone$ se$bagian be$sar dirakit di China yang kini dike$nakan tarif se$be$sar 54%, 

harga iPhone$ 16 dipe$rkirakan bisa me$lonjak dari U$S$799 me$njadi U$S$1.142 (CNBC Indone$sia, 2025).   

Social influ$e$nce$ atau$ pe$ngaru$h sosial me$njadi be$rpe$ran signifikan dalam me$mbe$ntu$k pe$rilaku$ konsu$me$n 

(Bhu$kya & Pau$l, 2023). Social influ$e$nce$ atau$ pe$ngaru$h sosial me$ngacu$ pada bagaimana tindakan, pe$ndapat, dan 

re$kome$ndasi orang lain me$me$ngaru$hi prose$s pe$ngambilan ke$pu$tu$san se$se$orang (Te$ne$ e$t al., 2024). Pe$ne$litian Sari & 

Gau$tama (2021) me$ngu$ngkapkan bahwa “Mahasiswa Sosiologi Faku$ltas Ilmu$ Sosial U$NP me$mbe$li iPhone$ kare$na 

dipe$ngaru$hi ole$h lingku$ngan di se$kitar me$re$ka yang me$makai iPhone$”. Pe$rce$ive$d valu$e$ me$ru$pakan salah satu$ hal 

yang pe$nting, se$bab jika produ$k tidak mampu$ me$nghasilkan nilai pada produ$knya maka akan te$rkalahkan pe$saing lain 

(Ku$su$ma & He$rmawan, 2020). Pe$rce$ive$d Valu$e$ me$ru$pakan pe$nilaian konsu$me$n te$rhadap su$atu$ produ$k antara manfaat 

yang didapatkan dan pe$ngorbanan yang su$dah dibe$rikan pe$langgan dimana dalam hal ini yaitu$ me$nge$lu$arkan biaya 

(Rosanti e$t al., 2022).  Dalam pe$ne$litian Rosanti e$t al. (2022) me$nge$nai pe$rce$ive$d valu$e$ dan life$style$ te$rhadap 

ke$pu$tu$san pe$mbe$lian produ$k iPhone$ di Su$kabu$mi me$nu$nju$kan adanya pe$ngaru$h positif dan signifikan antara 

pe$rce$ive$d valu$e$ te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian iphone$. Se$dangkan, hasil pe$ne$litian Nu$rochim e$t al. (2022) me$nge$nai 

pe$ngaru$h pe$rce$ive$d valu$e$ dan social influ$e$nce$ te$rhadap Ke$pu$tu$san pe$mbe$lian pada pe$nggu$na iPhone$ di Kota 

Se$marang me$nu$nju$kan bahwa Pe$rce$ive$d valu$e$ be$rpe$ngaru$h se$cara parsial te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian dan ke$du$a 

variabe$l me$mbe$rikan pe$ngaru$h se$be$sar 56,8% te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian.   

Ge$ne$rasi Z (ke$lahiran 1997-2012) me$ru$pakan ke$lompok de$mografis dominan di Indone$sia de$ngan popu$lasi 

se$banyak 74,93 ju$ta jiwa atau$ 27,94% dari total popu$lasi nasional (Goodstats.id, 2023). Dominasi de$mografis ini, 

dipe$rku$at ole$h karakte$ristik me$re$ka se$bagai digital native$s de$ngan afinitas te$knologi yang tinggi. Tingginya inte$nsitas 

pe$nggu$naan gawai, di mana 33% dari me$re$ka me$nggu$nakannya le$bih dari e$nam jam pe$r hari (Sakitri, 2021), se$cara 

langsu$ng me$ndorong adopsi te$knologi dalam be$rbagai aspe$k ke$hidu$pan, te$rmasu$k finansial. Hal ini se$jalan de$ngan 

te$mu$an Iradianty & Aditya (2021) bahwa transaksi pe$mbayaran digital me$lalu$i smartphone$ me$nginte$grasikan 

pe$nge$lolaan ke$u$angan se$cara mu$lu$s ke$ dalam aktivitas se$hari-hari, se$hingga me$nghilangkan batasan yang je$las di 

antara ke$du$anya. Pe$ne$litian ini se$cara spe$sifik be$rfoku$s pada mahasiswa program stu$di Administrasi Bisnis di 

U$nive$rsitas Te$lkom se$bagai re$pre$se$ntasi dari Ge$n Z. Pe$milihan su$bje$k ini didasarkan pada pe$rtimbangan bahwa 

lingku$ngan akade$mis yang be$rfoku$s pada te$knologi be$rpote$nsi me$mbe$ntu$k karakte$ristik yang le$bih me$nonjol pada 

mahasiswa te$rse$bu$t, se$pe$rti ke$mu$ngkinan tingkat adopsi te$knologi yang le$bih ce$pat dan gaya hidu$p yang le$bih 

te$rinte$grasi de$ngan me$dia sosial. Me$mahami pre$fe$re$nsi me$re$ka te$rhadap produ$k pre$miu$m se$pe$rti iPhone$ sangat 

pe$nting bagi pe$laku$ indu$stri, dimana dapat me$nambah wawasan baru$ dalam me$rancang strate$gi marke$ting yang le$bih 

e$fe$ktif. Ole$h kare$na itu$, pe$ne$liti te$rmotivasi u$ntu$k me$laksanakan pe$ne$litian de$ngan ju$du$l “Pengaruh Social Influence 

dan Perceived Value terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Iphone pada Gen Z (Studi pada Mahasiswa 

Program Studi Administrasi Bisnis Universitas Telkom)”. Pe$ne$litian ini ju$ga diharapkan dapat me$ngisi gap yang 

ada dan me$mbe$rikan kontribu$si baik se$cara te$oritis mau$pu$n praktis.  

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Pemasaran (Marketing) 

Pe$masaran me$ru$pakan su$atu$ prose$s me$ngide$ntifikasi dan me$me$nu$hi ke$bu$tu$han pe$langgan de$ngan cara yang 

se$su$ai de$ngan tu$ju$an organisasi (Kotle$r e$t al., 2022). Pe$masaran te$rjadi ke$tika pe$masar me$nciptakan nilai bagi 

pe$langgan de$ngan me$nyampaikan informasi se$rta me$nyalu$rkan produ$k dan jasa gu$na me$me$nu$hi ke$bu$tu$han 

konsu$me$n, se$kaligu$s me$mbangu$n hu$bu$ngan yang e$rat de$ngan pe$langgan (Latif, 2021). Se$cara historis, istilah 



 

 

pe$masaran me$ru$ju$k pada se$rangkaian aktivitas pe$ru$sahaan yang be$rtu$ju$an me$nge$lola hu$bu$ngan de$ngan pasar se$rta 

me$mfasilitasi distribu$si barang dan jasa, yang me$lipu$ti pe$ngambilan ke$pu$tu$san strate$gis te$rkait karakte$ristik dan citra 

produ$k, pe$ne$tapan harga, pe$milihan salu$ran distribu$si, se$rta pe$laksanaan promosi, pe$riklanan, dan pe$nge$lolaan 

jaringan pe$nju$alan (Carmine$, 2023). 

B. Manajemen Pemasaran 

Manaje$me$n pe$masaran me$ru$pakan ke$mampu$an dan aktivitas me$milih se$rta me$mpe$rtahankan pasar yang ditu$ju$ 

me$lalu$i pe$nyampaian dan komu$nikasi nilai ke$pada pe$langgan (Kotle$r e$t al., 2022). Me$nu$ru$t Rosanti e$t al. (2022) 

pe$masaran de$ngan manaje$me$n yang e$fe$ktif akan te$ru$s me$me$nu$hi ke$bu$tu$han konsu$me$n me$lalu$i pe$nye$diaan produ$k 

dan nilainya. De$ngan de$mikian, manaje$me$n pe$masaran yang te$re$ncana dan te$rarah tidak hanya be$rpe$ran dalam 

me$me$nu$hi ke$bu$tu$han konsu$me$n, te$tapi ju$ga me$njadi strate$gi dalam me$mbe$ntu$k loyalitas se$rta me$nciptakan 

ke$u$nggu$lan be$rsaing di pasar. Me$nu$ru$t Mu$snaini e$t al. (2021) me$nyatakan bahwa “konse$p pe$masaran te$rdiri atas tiga 

u$nsu$r, yaitu$: (a) Be$rpu$sat pada konsu$me$n, maksu$dnya pe$masaran he$ndaknya me$mprioritaskan pe$langgan dalam 

pe$ne$ntu$an strate$gi pe$masaran. (b)Me$nyu$su$n re$ncana pe$masaran se$cara me$nye$lu$ru$h, artinya aktivitas pe$masaran 

adalah satu$ ke$giatan be$rkaitan de$ngan konse$p bau$ran. (c) Ke$pu$asan pe$langgan, ialah hal yang paling pe$nting se$rta 

haru$s dijadikan prioritas pe$ru$sahaan.” 

C. Perilaku konsumen 

Pe$rilaku$ konsu$me$n me$ru$pakan se$rangkaian prose$s dan aktivitas konsu$me$n dalam me$nge$valu$asi produ$k de$ngan 

pe$rtimbangan te$rte$ntu$ se$pe$rti pe$milihan dan pe$ncarian dalam me$me$nu$hi ke$bu$tu$han dan ke$inginan, se$hingga 

me$ndasari konsu$me$n me$laku$kan ke$pu$tu$san pe$mbe$lian (Hasbi e$t al., 2021). Me$nu$ru$t Kotle$r dan Armstrong (2012) 

dalam Bawono e$t al. (2018) te$rdapat be$be$rapa faktor dalam me$me$ngaru$hi pe$rilaku$ konsu$me$n, yaitu$: 

a. Faktor Bu$daya: te$rdapat pe$ran dari bu$daya, su$b-bu$daya, dan ke$las sosial dalam ke$pu$tu$san pe$mbe$lian. Bu$daya 

me$nce$rminkan se$ku$mpu$lan nilai dasar atau$ pe$rse$psi yang dipe$role$h individu$ dari lingku$ngan sosialnya, se$pe$rti 

ke$lu$arga dan institu$si pe$nting lainnya. Su$b-bu$daya me$ru$ju$k pada ke$lompok yang me$miliki siste$m nilai yang sama 

be$rdasarkan pe$ngalaman hidu$p dan kondisi te$rte$ntu$, se$pe$rti agama dan e$tnis. Se$me$ntara itu$, ke$las sosial 

me$ru$pakan ke$lompok yang re$latif te$tap dalam masyarakat, di mana individu$nya me$miliki ke$samaan dalam nilai, 

ke$te$rtarikan, se$rta pe$rilaku$. 

b. Faktor Sosial: pe$ngaru$h dari be$rbagai aspe$k sosial, se$pe$rti lingku$ngan dan ke$lu$arga, se$rta pe$ran dan statu$s sosial 

yang dimiliki individu$ dalam lingku$ngannya. 

c. Faktor Pribadi: Karakte$ristik pribadi ju$ga be$rkontribu$si te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian, te$rmasu$k u$sia, tahap 

dalam siklu$s ke$hidu$pan, je$nis pe$ke$rjaan, se$rta kondisi e$konomi individu$. 

d. Faktor Psikologis: ke$adaan atau$ prose$s yang te$rjadi dalam diri konsu$me$n yang me$mbe$ntu$k pola pe$ngambilan 

ke$pu$tu$san, diaman pada akhirnya me$me$ngaru$hi pe$rilaku$ pe$mbe$lian. 

D. Social Influence  

Salah satu$ hal yang me$ndu$ku$ng te$rjadinya se$bu$ah ke$pu$tu$san pe$mbe$lian yaitu$ faktor e$kste$rnal se$pe$rti pe$ngaru$h 

sosial atau$ social influ$e$nce$, dimana pe$rilaku$ se$se$orang atau$ ke$lompok dijadikan acu$an bagi se$se$orang dalam 

me$mbe$ntu$k ke$yakinan dan pe$rse$psi dalam be$rpe$rilaku$ pada situ$asi te$rte$ntu$ (Nu$rochim e$t al., 2022). Pe$ngaru$h Sosial 

me$ngacu$ pada bagaimana tindakan, pe$ndapat, dan re$kome$ndasi orang lain me$me$ngaru$hi prose$s pe$ngambilan 

ke$pu$tu$san se$se$orang se$hingga me$ngaktifkan sisi e$mosional orang te$rse$bu$t (Te$ne$ e$t al., 2024). Gass (2015) 

me$nyatakan bahwa pe$ngaru$h sosial me$libatkan u$paya yang dise$ngaja mau$pu$n tidak dise$ngaja dalam me$ngu$bah 

pe$rse$psi dan pe$rilaku$ konsu$me$n te$ntang su$atu$ produ$k atau$ layanan.  

Me$nu$ru$t Singh & Biswas (2024), dalam te$ori pe$ngaru$h sosial konve$nsional te$rdapat du$a aliran pandangan u$tama. 

Pe$rtama, se$pe$rti dike$mbangkan ole$h De$u$tsch dan Ge$rard (1955), dibe$dakan antara pe$ngaru$h sosial informasional yaitu$ 

pe$ne$rimaan dan pe$nggu$naan informasi yang dipe$role$h dari orang lain dan pe$ngaru$h sosial normatif, yaitu$ dorongan 

u$ntu$k me$nye$su$aikan diri de$mi me$mpe$role$h pe$rse$tu$ju$an atau$ me$nghindari pe$nolakan dalam ke$lompok. Ke$du$a, Ke$lman 

(1958) me$ngide$ntifikasi tiga me$kanisme$ pe$ru$bahan sikap: ke$patu$han, ide$ntifikasi, dan inte$rnalisasi. Ke$patu$han te$rjadi 

ke$tika se$se$orang me$ngiku$ti tu$ntu$tan ke$lompok gu$na me$raih pe$ne$rimaan sosial; ide$ntifikasi mu$ncu$l saat individu$ 

me$niru$ nilai atau$ pe$rilaku$ ke$lompok de$mi me$mpe$rtahankan hu$bu$ngan yang dianggap me$ngu$ntu$ngkan; se$dangkan 

inte$rnalisasi te$rjadi bila se$se$orang me$ne$rima pe$ngaru$h te$rse$bu$t se$cara me$ndalam kare$na nilai atau$ manfaat tindakan 

itu$ se$su$ai de$ngan ke$yakinan pribadinya. Pe$ne$litian Changalima e$t al., (2024) me$ngu$ngkap bahwa pe$ngaru$h sosial dan 

ku$alitas informasi be$rdampak signifikan te$rhadap niat be$rpe$rilaku$. Pe$ne$litian Ku$su$ma & He$rmawan (2020) 

me$nyatakan bahwa te$rdapat pe$ngaru$h positif dan signifikan antara social influ$e$nce$ te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian 



 

 

pada jasa layanan pe$san-antar makanan online$. Ku$su$ma & He$rmawan (2020) me$nyatakan bahwa social influ$e$nce$ 

dibe$ntu$k ole$h du$a dime$nsi, yaitu$: 

a. Su$bje$ctive$ norms, yaitu$ pe$ngaru$h sosial yang be$rkaitan de$ngan pre$fe$re$nsi konsu$me$n te$rhadap su$atu$ hal yang 

akan dilaku$kan. Jika konsu$me$n me$nganggap su$atu$ hal akan me$mbe$rikan dampak yang positif, maka konsu$me$n 

akan me$miliki re$spon yang baik te$rhadap hal te$rse$bu$t dan me$nimbu$lkan ke$pe$rcayaan pada diri konsu$me$n u$ntu$k 

me$ngiku$ti se$rta me$laku$kan hal te$rse$bu$t.  

b. Visibility, yaitu$ pe$ngaru$h sosial yang me$re$fle$ksikan ke$pu$tu$san konsu$me$n yang dipe$ngaru$hi ole$h bagaimana 

pe$rse$psi konsu$me$n te$rse$bu$t te$rhadap pe$rilaku$ konsu$me$n yang lain. 

E. Perceived Value 

Pe$rce$ive$d valu$e$ me$ru$pakan e$valu$asi ke$se$lu$ru$han ole$h konsu$me$n te$rhadap manfaat su$atu$ produ$k, yang didasarkan 

pada pe$rse$psi me$re$ka te$ntang apa yang dipe$role$h dibandingkan de$ngan yang dikorbankan (Firnandi & Samiono, 

2019). Pe$rce$ive$d valu$e$ me$miliki pe$ran yang kru$sial, jika se$bu$ah produ$k tidak mampu$ me$nciptakan nilai, maka produ$k 

te$rse$bu$t akan le$bih re$ntan te$rhadap pe$rsaingan dan mu$dah dikalahkan ole$h kompe$titor (Mranani & Lastianti, 2022).  

Su$n e$t al. (2023) me$nyatakan bahwa te$rdapat e$mpat de$finisi nilai bagi konsu$me$n, yang mana nilai dikaitkan de$ngan 

e$mpat faktor, yaitu$ harga yang re$ndah, me$me$nu$hi pe$rmintaan produ$k atau$ layanan, me$mbayar u$ntu$k ku$alitas, dan 

me$mpe$role$h se$mu$a atribu$t yang diinginkan.  

Pe$ne$litian Rosanti e$t al. (2022) me$nyatakan bahwa pe$rce$ive$d valu$e$ me$miliki pe$ngaru$h positif dan signifikan 

te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian iPhone$, se$hingga se$tiap pe$ningkatan pe$rse$psi nilai konsu$me$n se$cara konsiste$n diiku$ti 

ole$h pe$ningkatan ke$ce$nde$ru$ngan u$ntu$k me$mbe$li produ$k te$rse$bu$t. Te$mu$an ini me$ne$gaskan bahwa ke$nyamanan 

pe$nggu$naan, mu$tu$ tinggi, citra me$re$k yang ku$at, re$pu$tasi baik, daya tahan produ$k yang andal, se$rta ku$alitas layanan 

yang me$mu$askan se$cara kole$ktif me$mpe$rku$at nilai yang dirasakan dan me$ndorong ke$pu$tu$san pe$mbe$lian. Pe$ne$litian 

ole$h Su$n e$t al. (2023) ju$ga me$nu$nju$kan bahwa pe$rce$ive$d valu$e$ me$mainkan pe$ran me$diasi yang signifikan dalam 

me$nje$mbatani hu$bu$ngan antara stimu$lu$s e$kste$rnal (time$ pre$ssu$re$) dan impu$lsive$ bu$ying, baik yang be$rsifat afe$ktif 

mau$pu$n kognitif. Dalam ke$rangka Stimu$lu$s–Organism–Re$sponse$ (SOR), me$re$ka me$nu$nju$kkan bahwa stimu$lu$s 

se$pe$rti promosi te$rbatas waktu$ me$me$ngaru$hi e$valu$asi inte$rnal konsu$me$n, yang te$rce$rmin dalam nilai yang dirasakan, 

lalu$ me$ndorong ke$pu$tu$san pe$mbe$lian. Se$cara spe$sifik, nilai yang dirasakan be$rtindak se$bagai organisme$ atau$ re$spons 

kognitif yang me$nje$mbatani dorongan e$kste$rnal dan pe$rilaku$ konsu$msi aktu$al (Su$n e$t al., 2023). 

Me$nu$ru$t Tjiptono (2016) dalam Me$ile$ny (2024) me$nyatakan bahwa te$rdapat e$mpat indikator dalam me$ngu$ku$r 

nilai pe$rse$psi, yaitu$:  

a. E$motional Valu$e$: Su$asana hati yang dialami konsu$me$n ke$tika me$re$ka pe$rgi be$rbe$lanja atau$ ke$tika me$ngu$nju$ngi 

su$atu$ lokasi yang indah.  

b. Social Valu$e$: Me$rasakan ke$banggaan de$ngan ku$nju$ngan dan ada ke$se$diaan u$ntu$k me$re$kome$ndasikan orang-

orang te$ntang hal itu$. 

c. Qu$ality/Pe$rformance$ Valu$e$: Ke$tika ku$alitas te$ru$s dite$rapkan dan me$me$nu$hi harapan klie$n, maka ku$alitas 

te$rse$bu$t dapat dite$rima.  

d. Price$/valu$e$ Of Mone$y: Pe$langgan me$ndapatkan apa yang me$re$ka bayar, dan ku$alitasnya me$mu$askan. 

F. Keputusan Pembelian  

Ke$pu$tu$san pe$mbe$lian me$ru$pakan se$rangkaian aktivitas dalam me$ngide$ntifikasi mau$pu$n me$ncari informasi 

me$nge$nai su$atu$ produ$k te$rte$ntu$, lalu$ me$nge$valu$asi se$be$rapa baik se$tiap alte$rnatif dapat me$me$cahkan masalah atau$ 

me$njadi solu$si me$re$ka, yang ke$mu$dian me$ngarah ke$pada ke$pu$tu$san pe$mbe$lian (Sari De$wi e$t al., 2020).  

Me$nu$ru$t Kotle$r & Armstrong (2016) dalam Anindia (2024) te$rdapat be$be$rapa dime$nsi dalam ke$pu$tu$san pe$mbe$lian 

yang me$me$ngaru$hi prose$s pe$ngambilan ke$pu$tu$san konsu$me$n, yaitu$: 

a. Pilihan Me$re$k: Me$re$k me$miliki pe$ran yang signifikan dalam me$mbe$dakan su$atu$ produ$k atau$ jasa dari pe$saing 

se$rta me$mbe$ntu$k pre$fe$re$nsi pe$langgan, kare$na se$tiap me$re$k me$miliki karakte$ristik u$nik yang dapat me$me$ngaru$hi 

ke$pu$tu$san pe$mbe$lian. 

b. Pilihan Pe$nyalu$r: Konsu$me$n me$mpe$rtimbangkan be$rbagai faktor dalam me$milih pe$nyalu$r produ$k atau$ jasa, 

se$pe$rti ke$te$rse$diaan, lokasi, ke$nyamanan, tingkat ke$pe$rcayaan, se$rta re$pu$tasi pe$nyalu$r, yang se$mu$anya 

be$rkontribu$si te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian. 

c. Waktu$ Pe$mbe$lian: Ke$pu$tu$san u$ntu$k me$mbe$li su$atu$ produ$k atau$ jasa dipe$ngaru$hi ole$h aspe$k waktu$, te$rmasu$k 

kapan konsu$me$n me$mbu$tu$hkan produ$k te$rse$bu$t, kapan me$re$ka me$mu$tu$skan u$ntu$k me$mbe$li, se$rta kapan me$re$ka 

me$mpe$rtimbangkan u$ntu$k me$laku$kan pe$mbe$lian u$lang. 



 

 

d. Ju$mlah Pe$mbe$lian: Be$sarnya ju$mlah produ$k yang dibe$li konsu$me$n dite$ntu$kan ole$h be$rbagai faktor, se$pe$rti tingkat 

ke$bu$tu$han, tu$ju$an pe$nggu$naan, ke$te$rse$diaan anggaran, se$rta kondisi e$konomi yang me$me$ngaru$hi daya be$li. 

e. Me$tode$ Pe$mbayaran: Konsu$me$n ju$ga haru$s me$ne$ntu$kan pe$mbayaran be$rdasarkan pre$fe$re$nsi me$re$ka, se$pe$rti 

pe$mbayaran tu$nai, kartu$ kre$dit, atau$ me$tode$ pe$mbayaran lainnya yang te$rse$dia. 

G. Kerangka Pemikiran 

Dalam pe$ne$litian ini, ke$rangka pe$mikiran me$ne$mpatkan Social Influ$e$nce$ (X) se$bagai variabe$l be$bas dan Pe$rce$ive$d 

Valu$e$ (Z) se$bagai variabe$l me$diasi, yang se$cara be$rsama-sama dihipote$siskan me$me$ngaru$hi Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian 

(Y). De$ngan de$mikian, ke$rangka pe$mikiran yang diolah ole$h pe$ne$liti adalah se$bagai be$riku$t: 

 

 
Gambar 1. Ke$rangka Pe$mikiran 

Su$mbe$r: Data Olahan Pe$ne$liti (2025) 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Dalam pe$ne$litian ini, pe$ne$liti me$ne$rapkan pe$nde$katan ku$antitatif. Me$nu$ru$t Su$giyono (2023:16) “me$tode$ 

pe$ne$litian ku$antitatif adalah pe$nde$katan ilmiah yang be$rlandaskan pada filsafat positivisme$, dite$rapkan u$ntu$k me$ne$liti 

popu$lasi atau$ sampe$l te$rte$ntu$ de$ngan pe$ngu$mpu$lan data me$lalu$i instru$me$n pe$ne$litian, se$rta analisis data yang be$rsifat 

ku$antitatif atau$ statistik gu$na me$ngu$ji hipote$sis yang te$lah dite$tapkan”. Pe$ne$litian ini te$rmasu$k dalam pe$ne$litian 

kau$sal, de$ngan strate$gi pe$ne$litian yang digu$nakan yaitu$ su$rve$i. U$nit analisis yang digu$nakan dalam pe$ne$litian ini yaitu$ 

individu$al, kare$na ku$e$sione$r diisi ole$h pe$rse$orangan dimana sampe$l yang digu$nakan yaitu$ mahasiswa program stu$di 

Administrasi Bisnis U$nive$rsitas Te$lkom. Waktu$ pe$laksanaan dalam pe$ne$litian ini te$rmasu$k dalam cross-se$ctional, 

dimana pe$ngu$mpu$lan data hanya dilaku$kan se$kali, mu$ngkin dalam itu$ngan hari, minggu$, mau$pu$n bu$lan, u$ntu$k 

me$njawab pe$rtanyaan pe$ne$litian (Se$karan & Bou$gie$, 2016). 

B. Operasional Variabel 

Indrawati (2015) me$nyatakan bahwa ope$rasionalisasi variabe$l me$ru$pakan prose$s me$me$cah variabe$l-variabe$l 

me$njadi bagian le$bih ke$cil yang dapat diklasifikasikan be$rdasarkan u$ku$rannya, se$hingga me$mu$dahkan pe$ngu$mpu$lan 

data yang re$le$van u$ntu$k me$nge$valu$asi pe$rtanyaan pe$ne$litian. Variabe$l yang digu$nakan dalam pe$ne$litian ialah se$bagai 

be$riku$t: 

1. Variabe$l Inde$pe$nde$n 

Variabe$l inde$pe$nde$n me$ru$pakan variabe$l stimu$lu$s atau$ pre$diktor. Dalam bahasa Indone$sia dise$bu$t se$bagai 

variabe$l be$bas. Variabe$l be$bas yaitu$ variabe$l me$mpe$ngaru$hi atau$ yang me$njadi se$bab timbu$lnya variabe$l de$pe$nde$n 

(Su$giyono, 2023). Dalam pe$ne$litian ini, te$rdiri dari satu$ variabe$l inde$pe$nde$n, yaitu$: social influ$e$nce$ (X) 

2. Variabe$l de$pe$nde$n 

Variabe$l de$pe$nde$n se$ring dise$bu$t se$bagai variabe$l ou$tpu$t atau$ konse$ku$e$n. Dalam bahasa Indone$sia dise$bu$t 

se$bagai variabe$l te$rikat. Variabe$l te$rikat yaitu$ variabe$l yang dipe$ngaru$hi atau$ yang me$njadi akibat, kare$na adanya 

variabe$l be$bas (Su$giyono, 2023). Variabe$l de$pe$nde$n dalam pe$ne$litian ini yaitu$ ke$pu$tu$san pe$mbe$lian (Y). 

3. Variabe$l me$diasi 

Variabe$l me$diasi dide$finisikan se$bagai variabe$l yang me$me$ngaru$hi hu$bu$ngan antara variabe$l inde$pe$nde$n dan 

de$pe$nde$n se$cara tidak langsu$ng, di mana e$fe$k dari variabe$l inde$pe$nde$n haru$s me$le$wati variabe$l me$diasi se$be$lu$m 



 

 

me$ncapai variabe$l de$pe$nde$n. Ole$h kare$na itu$, variabe$l me$diasi ini be$rfu$ngsi se$bagai pe$nghu$bu$ng antara ke$du$a 

variabe$l te$rse$bu$t, me$mbu$at hu$bu$ngan langsu$ng yang awalnya diasu$msikan me$njadi tidak te$ramati dan tidak dapat 

diu$ku$r.Variabe$l me$diasi/inte$rve$ning pada pe$ne$litian ini yaitu$ Pe$rce$ive$d Valu$e$ (Z). 

C. Populasi dan Sampel 

Popu$lasi yang diambil dalam pe$ne$litian ini adalah Mahasiswa aktif program stu$di Administrasi Bisnis 

angkatan 2023-2024 se$laku$ pe$nggu$na smartphone$ iPhone$. Te$knik yang digu$nakan dalam pe$ne$litian ini adalah non-

probability sampling kare$na pe$ngambilan sampe$l tidak me$mbe$rikan pe$lu$ang yang sama u$ntu$k se$tiap e$le$me$n atau$ 

anggota popu$lasi yang dipilih se$bagai sampe$l. Je$nis sampe$l digu$nakan u$ntu$k pu$rposive$ sampling kare$na adanya 

krite$ria atau$ karakte$ristik te$rte$ntu$ yang e$rat kaitannya de$ngan karakte$ristik popu$lasi. Pe$ne$ntu$an u$ku$ran sampe$l 

me$ngiku$ti pe$nde$katan Inve$rse$ Squ$are$ Root Me$thod (ISRM) se$bagaimana dike$mu$kakan ole$h Hair e$t al. (2022) dimana 

dihasilkan nilai path coe$fficie$nt minimu$m se$be$sar 0,292. Be$rdasarkan nilai te$rse$bu$t dan de$ngan me$mpe$rtimbangkan 

re$ntang path coe$fficie$nt 0,21–0,30 pada tingkat signifikansi 5 %, dipe$role$h ke$bu$tu$han sampe$l minimu$m se$banyak 69 

re$sponde$n. U$ntu$k me$mpe$rku$at ke$ku$atan analisis maka banyaknya sampe$l yang diambil pe$ne$liti ialah 100 sampe$l. 
D. Teknik Pengumpulan Data 

Me$nu$ru$t Su$giyono (2023:296) Te$knik pe$ngu$mpu$lan data me$ru$pakan langkah kru$sial dalam pe$ne$litian, kare$na 

tu$ju$an u$tama dari pe$ne$litian adalah me$mpe$role$h data. Be$rdasarkan su$mbe$rnya, data dapat diklasifikasikan me$njadi 

data prime$r, yang dipe$role$h langsu$ng dari su$mbe$r aslinya, dan data se$ku$nde$r, yang dipe$role$h me$lalu$i pe$rantara atau$ 

su$mbe$r tidak langsu$ng se$pe$rti doku$me$n atau$ orang lain (Su$giyono, 2023). Te$knik pe$ngu$mpu$lan data pada pe$ne$litian 

ini yaitu$ de$ngan me$nye$barkan ku$e$sione$r se$cara online$ me$lalu$i google$ form dimana me$manfaatkan data prime$r dan 

data se$ku$nde$r. 

E. Teknik Analisis Data 

Pada pe$ne$litian ini, analisis data me$nggu$nakan statistik de$skriptif dan PLS-SE$M de$ngan software$ smartPLS 

4.0. Me$nu$ru$t Su$giyono (2023:206) Statistik de$skriptif adalah statistik yang digu$nakan u$ntu$k me$nganalisis data de$ngan 

cara me$nde$skripsikan atau$ me$nggambarkan data yang te$lah te$rku$mpu$l se$bagaimana adanya tanpa be$rmaksu$d 

me$mhu$at ke$simpu$lan yang be$rlaku$ u$ntu$k u$mu$m atau$ ge$ne$ralisasi. PLS-SE$M dipe$rke$nalkan se$bagai pe$nde$katan 

“kau$sal-pre$diktif” te$rhadap SE$M yang be$rfoku$s pada pe$nje$lasan varians variabe$l de$pe$nde$n mode$l.  Mode$l jalu$r PLS 

(PLS path mode$l) te$rdiri dari du$a e$le$me$n u$tama; Pe$rtama, te$rdapat mode$l stru$ktu$ral (ju$ga dise$bu$t se$bagai inne$r mode$l 

dalam PLS-SE$M) yang me$nghu$bu$ngkan be$rbagai konstru$k. Mode$l stru$ktu$ral ini ju$ga me$mpe$rlihatkan hu$bu$ngan antar 

konstru$k (jalu$r atau$ paths). Ke$du$a, te$rdapat mode$l pe$ngu$ku$ran dari se$tiap konstru$k (dise$bu$t ju$ga ou$te$r mode$l dalam 

PLS-SE$M), yang me$nggambarkan hu$bu$ngan antara konstru$k dan variabe$l-variabe$l indikatornya (Hair e$t al., 2022). 

IV.  HASIL & PEMBAHASAN 

A. Analisis Deskriptif 

1. Tanggapan re$sponde$n te$rkait su$b variabe$l Social Influ$e$nce$ (X) be$rdasarkan garis kontinu$m me$nu$nju$kan bahwa 

Social Influ$e$nce$ te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian iPhone$ adalah “cu$ku$p baik”. Hal ini ditu$nju$kan ole$h variabe$l 

Social Influ$e$nce$ yang se$cara ke$se$lu$ru$han me$ndapatkan skor total 947 atau$ se$be$sar 63,1%. Hal ini be$rarti bahwa 

Mahasiswa Program Stu$di Administrasi Bisnis U$nive$rsitas Te$lkom angkatan 2023-2024 su$dah me$re$spon de$ngan 

positif te$rhadap social influ$e$nce$ yang me$mpe$ngaru$hi me$re$ka dalam ke$pu$tu$san pe$mbe$lian iPhone$.  

2. Tanggapan re$sponde$n me$nge$nai su$b variabe$l Pe$rce$ive$d Valu$e$ (Z) be$rdasarkan garis kontinu$m me$nu$nju$kan 

bahwa Pe$rce$ive$d Valu$e$ te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian iPhone$ adalah “baik”. Hal ini ditu$nju$kan ole$h variabe$l 

Pe$rce$ive$d Valu$e$ yang se$cara ke$se$lu$ru$han me$ndapatkan skor total 1568 atau$ se$be$sar 78,4%. Hal ini be$rarti bahwa 

Mahasiswa Program Stu$di Administrasi Bisnis U$nive$rsitas Te$lkom angkatan 2023-2024 me$nganggap social 

valu$e$, ku$alitas/pe$rforma, harga yang dibe$rikan te$lah se$su$ai de$ngan harapan me$re$ka se$hingga me$mbe$ntu$k su$atu$ 

Pe$rce$ive$d Valu$e$ yang baik yang te$ntu$nya akan be$rpe$ngaru$h te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian iPhone$.  

3. Tanggapan re$sponde$n me$nge$nai su$b variabe$l Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian (Y) be$rdasarkan garis kontinu$m me$nu$nju$kan 

bahwa ke$pu$tu$san pe$mbe$lian te$rhadap produ$k iPhone$ di Program Stu$di Administrasi Bisnis U$nive$rsitas Te$lkom 

adalah “sangat baik”. Hal ini ditu$nju$kan ole$h variabe$l ke$pu$tu$san pe$mbe$lian yang se$cara ke$se$lu$ru$han 

me$ndapatkan skor total 1270 atau$ se$be$sar 84,6%. Hal ini be$rarti bahwa se$bagian Mahasiswa Program Stu$di 

Administrasi Bisnis angkatan 2023-2024 me$miliki ke$pu$tu$san pe$mbe$lian yang sangat positif dan ku$at te$rhadap 

produ$k iPhone$, se$hingga me$re$ka ce$nde$ru$ng me$milih iPhone$ se$bagai smartphone$ pilihan u$tama. 

 

B. Hasil Uji Outer Model 



 

 

1. Convergent Validity 

Tabel 1. Uji Validitas berdasarkan Loading Factor 

 

Variabel 
Indikator 

Loading 

Factor 
Keterangan 

Social Influence (X) S2 0.841 Valid 

  S4 0.902 Valid 

  S5 0.726 Valid 

Perceived Value (Z) P3 0.740 Valid 

  P4 0.906 Valid 

  P5 0.897 Valid 

  P6 0.850 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) K1 0.609 Valid 

  K2 0.887 Valid 

  K5 0.899 Valid 

Su$mbe$r: Olah Data Pe$ne$litian, 2025 

Be$rdasarkan tabe$l diatas, dike$tahu$i bahwa nilai loading factor yang dihasilkan masing-masing indikator mayoritas 

te$lah ≥ 0,70. Nilai loading factor yang le$bih be$sar dari 0,70 me$nu$nju$kkan bahwa indikator te$rse$bu$t me$miliki hu$bu$ngan 

yang sangat ku$at dan signifikan de$ngan konstru$knya. Hanya indikator K1 yang me$mpe$role$h nilai 0,60 namu$n nilai 

te$rse$bu$t masih dinilai baik dan dapat dipe$rtahankan. De$ngan de$mikian indikator-indikator te$rse$bu$t dinyatakan valid 

se$bagai pe$ngu$ku$r variabe$l late$nnya. 

 

Tabel 2. Uji Validitas berdasarkan nilai AVE 

Variabel AVE Evaluasi model 

Social Influence (X) 0,683 Valid 

Perceived Value (Z) 0,724 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 0,655 Valid 

   

Su$mbe$r: Olah Data Pe$ne$litian, 2025 

Pada tabe$l 4.6 te$rlihat se$mu$a variabe$l me$miliki nilai AVE$ > 0,5 yang be$rarti dapat dikatakan me$miliki conve$rge$nt 

validity yang baik. 

 

2. Discriminant Validity 

Tabel 3. Hasil Uji Fornnel dan Larcker 

  
Keputusan Pembelian 

(Y) 

Perceived Value 

(Z) 

Social Influence 

(X) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 
0.809     

Perceived Value (Z) 0.784 0.851   

Social Influence (X) 0.395 0.499 0.826 

 

Su$mbe$r: Olah Data Pe$ne$litian, 2025 



 

 

Be$rdasarkan tabe$l 3 di atas, te$rlihat nilai akar AVE$ (nilai di diagonal u$tama) le$bih be$sar dari masing-masing 

kore$lasi antar variabe$l late$nnya (nilai di bawah diagonal u$tama), te$rlihat bahwa nilai akar Ave$rage$ Variance$ E$xtracte$d 

(AVE$) pada se$tiap konstru$k (0,809, 0,851, dan 0,826) se$cara konsiste$n le$bih be$sar daripada nilai kore$lasi antar 

konstru$knya (0,784, 0,395, dan 0,499). Hal ini me$nu$nju$kkan bahwa se$tiap konstru$k me$miliki validitas diskriminan 

yang ku$at kare$na dapat dibe$dakan se$cara je$las satu$ sama lain. Maka dari itu$ dapat disimpu$lkan bahwa indikator-

indikator yang digu$nakan pada pe$ne$litian ini te$lah me$me$nu$hi syarat. Be$rdasarkan hasil dari ke$du$a u$ji validitas yang 

te$lah dilaku$kan se$be$lu$mnya yaitu$ conve$rge$nt validity dan discriminant validity dapat disimpu$lkan bahwa 10 ite$m 

pe$rnyataan te$rse$bu$t valid. 

 

3. Uji Reliabilitas 

Tabel 4. Hasil Uji Cronbach alpha dan Composite reliability 

 

Variabel Cronbach's 

Alpha 

Composite 

reliability 
Evaluasi Model 

Keputusan Pembelian (Y) 0.716 0.726 Re$liabe$l 

Perceived Value (Z) 0.870 0.877 Re$liabe$l 

Social Influence (X) 0.769 0.832 Re$liabe$l 
 

Su$mbe$r: Olah Data Pe$ne$litian, 2025 

Be$rdasarkan tabe$l di atas, dapat dike$tahu$i bahwa nilai Cronbach alpha dan Composite$ re$liability se$mu$a variabe$l 

pe$ne$litian >0,70. Hasil ini me$nu$nju$kan bahwa masing-masing variabe$l te$lah me$me$nu$hi Cronbach alpha dan 

Composite$ re$liability yang te$lah dite$ntu$kan, se$hingga dapat disimpu$lkan bahwa ke$se$lu$ru$han variabe$l me$miliki tingkat 

re$liabilitas yang baik. 

C. Hasil Uji Inner Model 

1. R Squ$are$ Adju$ste$d  

Tabel 5. Tabel Hasil Uji Cronbach alpha dan Composite reliability 

  R-square R-square adjusted 

Keputusan Pembelian (Y) 0.615 0.607 

Perceived Value (Z) 0.249 0.241 

Su$mbe$r: Olah Data Pe$ne$litian, 2025 

Be$rdasarkan tabe$l diatas dapat dike$tahu$i bahwa nilai r squ$are$ adju$ste$d se$be$sar 0,607 artinya variabe$l inde$pe$nde$nt 

(Social influ$e$nce$) dan variabe$l me$diasi (Pe$rce$ive$d Valu$e$) mampu$ me$nje$laskan variabe$l de$pe$nde$n (Ke$pu$tu$san 

pe$mbe$lian) se$be$sar 60.7%, dimana sisanya ole$h variabe$l lain di lu$ar mode$l. Hal ini me$nu$nju$kan bahwa variabe$l Social 

Influ$e$nce$ dan Pe$rce$ive$d Valu$e$ se$cara simu$ltan me$mbe$rikan kontribu$si pe$nje$lasan yang te$rgolong ku$at te$rhadap 

te$rbe$ntu$knya Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian. Se$me$ntara itu$, sisa se$be$sar 39,3% dije$laskan ole$h variabe$l-variabe$l lain yang 

tidak dite$liti dalam ke$rangka mode$l ini. Nilai r squ$are$ adju$ste$d se$be$sar 0,241 artinya variabe$l inde$pe$nde$nt (Social 

influ$e$nce$) mampu$ me$nje$laskan variabe$l me$diasi (Pe$rce$ive$d Valu$e$) se$be$sar 24,1% sisanya ole$h variabe$l lain di lu$ar 

mode$l. Hal ini me$nu$nju$kan bahwa Social Influ$e$nce$ me$miliki kontribu$si dalam me$nje$laskan variasi pada variabe$l 

Pe$rce$ive$d Valu$e$ se$be$sar 24,1%, dimana me$mbe$rikan kontribu$si yang re$latif ke$cil te$rhadap pe$rse$psi nilai yang 

dirasakan ole$h konsu$me$n. Adapu$n sisa se$be$sar 75,9% dipe$ngaru$hi ole$h faktor-faktor lain di lu$ar mode$l pe$ne$litian 

yang tu$ru$t me$mbe$ntu$k pe$rse$psi nilai di mata konsu$me$n. 

2. F Squ$are$ (f2) 

U$ntu$k me$lihat apakah pe$ngaru$h variabe$l late$n e$ksoge$n te$rhadap variabe$l late$n e$ndoge$n me$miliki pe$ngaru$h yang 

su$bstantif, dimana digu$nakan e$ffe$ct size$ f2. Cohe$n (1988) me$ngatakan bahwa E$ffe$ct Size$ f2 yang disarankan adalah 

di atas 0.15, dimana de$ngan variabe$l late$n e$ksoge$n me$miliki pe$ngaru$h mode$rat pada le$ve$l stru$ctu$ral. 



 

 

 

Tabel 6. Tabel F Square Test 

F square Keputusan Pembelian (Y) Perceived Value (Z) 

Perceived Value (Z) 1.194  

Social Influence (X) 0.000 0.331 

Su$mbe$r: Olah Data Pe$ne$litian, 2025 

Be$rdasarkan tabe$l diatas, dapat dianalisis bahwa nilai f2 u$ntu$k pe$ngaru$h Pe$rce$ive$d Valu$e$ (Z) te$rhadap 

Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian (Y) se$be$sar 1.194 dan pe$ngaru$h Social Influ$e$nce$ (X) te$rhadap Pe$rce$ive$d Valu$e$ (Z) se$be$sar 

0.331 ke$du$anya jau$h me$lampau$i ambang batas 0,15 yang me$ngindikasikan adanya kontribu$si yang signifikan dan 

be$sar. Se$baliknya, nilai f2 u$ntu$k pe$ngaru$h Social Influ$e$nce$ (X) te$rhadap Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian (Y) se$be$sar 0,000 

me$nu$nju$kkan bahwa kontribu$sinya sangat ke$cil atau$ tidak signifikan.  

3.  Q-squ$are$ te$st (Pre$dictive$ Re$le$vance$)  

Q-squ$are$ me$ngu$ku$r se$be$rapa baik nilai obse$rvasi dihasilkan ole$h mode$l dan ju$ga parame$te$rnya. Nilai Q-squ$are$ 

le$bih be$sar 0 (nol) me$nu$nju$kkan bahwa mode$l me$mpu$nyai nilai pre$dictive$ re$le$vance$, se$dangkan nilai Q-squ$are$ ku$rang 

dari 0 (nol) me$nu$nju$kkan bahwa mode$l ku$rang me$miliki pre$dictive$ re$le$vance$. 

Tabel 7. Q-square predict test 

  Q²predict RMSE MAE 

Keputusan Pembelian (Y) 0.136 0.958 0.724 

Perceived Value (Z) 0.223 0.905 0.734 

Su$mbe$r: Olah Data Pe$ne$litian, 2025 

Be$rdasarkan tabe$l diatas, dapat dianalisis se$cara le$bih rinci bahwa nilai Q2 u$ntu$k variabe$l Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian 

(Y) se$be$sar 0.136 me$ngindikasikan adanya re$le$vansi pre$diktif yang mode$rat. Se$me$ntara itu$, nilai Q2 u$ntu$k variabe$l 

Pe$rce$ive$d Valu$e$ (Z) se$be$sar 0,223 me$nu$nju$kkan re$le$vansi pre$diktif yang le$bih ku$at. De$ngan nilai Q2 se$be$sar 0,136 

dan 0,223 yang be$rada di atas nol, mode$l ini me$nu$nju$kkan adanya re$le$vansi pre$diktif yang me$madai dan me$mbu$ktikan 

ke$mampu$annya u$ntu$k me$mpre$diksi data obse$rvasi de$ngan tingkat aku$rasi yang signifikan. 

4. Nilai Variance$ Inflation Factor (VIF) 

Tabel 8. Nilai Variance Inflation Factor (VIF) 

Indikator VIF 

K1 1.075 

K2 4.015 

K5 4.067 

P3 1.516 

P4 3.507 

P5 3.117 

P6 2.212 

S2 1.801 

S4 1.855 

S5 1.361 

Be$rdasarkan tabe$l 8 di atas, Hasil tiap indikator me$nu$nju$kan nilai VIF<5. Se$cara u$mu$m, nilai VIF yang ku$rang 

dari 5 dianggap aman dari masalah mu$ltikoline$aritas yang se$riu$s. Nilai VIF yang tinggi me$ngindikasikan adanya 



 

 

kore$lasi yang ku$at antar konstru$k pre$diktor, yang dapat me$me$ngaru$hi stabilitas koe$fisie$n jalu$r (path coe$fficie$nts) 

dalam mode$l. 

5. U$ji Hipote$sis 

Tabel 9. Path Coefficient 

Path 
Original 

sample (O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

Social Influence (X) -> 

Perceived Value (Z) 
0.499 0.509 0.070 7.136 0.000 

Perceived Value (Z) -> 

Keputusan Pembelian (Y) 
0.782 0.789 0.050 15.723 0.000 

Social Influence (X) -> 

Keputusan Pembelian (Y) 
0.005 -0.000 0.083 0.060 0.952 

Su$mbe$r: Olah Data Pe$ne$litian, 2025 

 

 

Be$rdasarkan tabe$l 9 diatas, dapat dije$laskan me$nge$nai hasil masing-masing hipote$sis se$bagai be$riku$t: 

1. Hasil pe$ngu$jian hipote$sis pe$rtama yaitu$ Social Influ$e$nce$ te$rhadap Pe$rce$ive$d Valu$e$ me$nu$nju$kkan bahwa 

variabe$l Social Influ$e$nce$ (X) me$miliki pe$ngaru$h te$rhadap variabe$l Pe$rce$ive$d Valu$e$ (Z). Hal ini dibu$ktikan de$ngan 

nilai koe$fisie$n jalu$r (path coe$fficie$nt) positif se$be$sar 0.499, didu$ku$ng ole$h nilai T-Statistics 7.136 (le$bih be$sar 

dari 1.96) dan nilai P-Valu$e$s 0.000 (le$bih ke$cil dari 0.05). 

2. Hasil pe$ngu$jian hipote$sis ke$du$a yaitu$ Pe$rce$ive$d Valu$e$ te$rhadap Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian me$nu$nju$kkan bahwa 

variabe$l Pe$rce$ive$d Valu$e$ (Z) me$miliki pe$ngaru$h te$rhadap variabe$l Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian (Y). Hal ini dibu$ktikan 

de$ngan nilai koe$fisie$n jalu$r (path coe$fficie$nt) yang positif se$be$sar 0.782, de$ngan nilai T-Statistics 15.723 (le$bih 

be$sar dari 1.96) dan nilai P-Valu$e$s 0.000 (le$bih ke$cil dari 0.05). 

3. Hasil pe$ngu$jian hipote$sis ke$tiga yaitu$ Social Influ$e$nce$ te$rhadap Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian me$nu$nju$kkan bahwa 

variabe$l Social Influ$e$nce$ (X) tidak me$miliki pe$ngaru$h te$rhadap variabe$l Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian (Y). Hal ini te$rlihat 

dari nilai koe$fisie$n jalu$r se$be$sar 0.005, de$ngan nilai T-Statistics 0.060 (le$bih ke$cil dari 1.96) dan nilai P-Valu$e$s 

0.952 (le$bih be$sar dari 0.05). 

 

 

Tabel 10. Specific Indirect Effects 

 

Specific Indirect Effect 
Original 

sample (O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

Social Influence (X) -> Perceived 

Value (Z) -> Keputusan 

Pembelian (Y) 

0.390 6.211 0.000 

 

Su$mbe$r: Olah Data Pe$ne$litian, 2025 

 
 

Be$rdasarkan Tabe$l 10, dapat dilihat bahwa jalu$r pe$ngaru$h tidak langsu$ng dari Social Influ$e$nce$ (X) te$rhadap 

Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian (Y) me$lalu$i Pe$rce$ive$d Valu$e$ (Z) me$nu$nju$kkan nilai koe$fisie$n jalu$r (path coe$fficie$nt) yang 

positif se$be$sar 0.390. Hasil pe$ngu$jian statistik u$ntu$k jalu$r ini me$nu$nju$kkan nilai T-Statistics se$be$sar 6.211 dan P-

Valu$e$s se$be$sar 0.000. Kare$na nilai T-Statistics (6.211) jau$h le$bih be$sar dari 1.96 dan nilai P-Valu$e$s (0.000) le$bih ke$cil 

dari 0.05, maka dapat disimpu$lkan bahwa hipote$sis me$diasi dite$rima. Ini me$mbu$ktikan bahwa Pe$rce$ive$d Valu$e$ (Z) 

se$cara signifikan dan positif me$me$diasi pe$ngaru$h Social Influ$e$nce$ (X) te$rhadap Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian (Y). 

 

 



 

 

V. KESIMPULAN & SARAN 

A. Kesimpulan 

Be$rdasarkan hasil pe$ne$litian ini dan pe$mbahasan yang te$lah dike$mu$kakan se$be$lu$mnya me$nge$nai pe$ngaru$h Social 

Influ$e$nce$ dan Pe$rce$ive$d Valu$e$ te$rhadap Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian Smartphone$ IPhone$ pada Ge$n Z (Stu$di pada Mahasiswa 

Program Stu$di Administrasi Bisnis U$nive$rsitas Te$lkom), dapat diambil be$be$rapa ke$simpu$lan yang didalamnya 

diharapkan dapat me$mbe$rikan jawaban te$rhadap pe$rmasalahan yang diru$mu$skan dalam pe$ne$litian ini se$bagai be$riku$t: 

1. Hasil analisis de$skriptif te$rhadap se$jau$h mana pe$ngaru$h social influ$e$nce$ dan pe$rce$ive$d valu$e$ te$rhadap ke$pu$tu$san 

pe$mbe$lian iPhone$ pada mahasiswa Program Stu$di Administrasi Bisnis U$nive$rsitas Te$lkom se$bagai be$riku$t: 

• Re$spons te$rhadap Social Influ$e$nce$ dinilai "Cu$ku$p Baik". Mahasiswa Program Stu$di Administrasi Bisnis di 

U$nive$rsitas Te$lkom me$nu$nju$kkan ke$te$rbu$kaan dan re$spons yang positif te$rhadap pe$ngaru$h dari lingku$ngan 

sosial me$re$ka. Hal ini me$ngindikasikan bahwa faktor-faktor se$pe$rti re$kome$ndasi te$man, u$lasan, dan tre$n 

me$miliki pe$ran yang cu$ku$p be$rarti dalam me$mbe$ntu$k pandangan awal me$re$ka te$rhadap produ$k iPhone$. 

• Pe$rse$psi Nilai (Pe$rce$ive$d Valu$e$) te$rhadap iPhone$ dinilai "Baik". Re$sponde$n me$miliki pe$rse$psi yang ku$at 

bahwa nilai yang ditawarkan iPhone$ baik dari se$gi ku$alitas, pe$rforma, mau$pu$n nilai sosial su$dah se$su$ai 

de$ngan harapan dan harga yang dibayarkan. Pe$rse$psi nilai yang positif ini me$njadi fondasi pe$nting yang 

me$ndorong me$re$ka le$bih de$kat ke$ arah ke$pu$tu$san pe$mbe$lian. 

• Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian iPhone$ dinilai "Sangat Baik". Te$rdapat ke$ce$nde$ru$ngan yang sangat ku$at dan positif 

di kalangan re$sponde$n u$ntu$k me$milih dan me$laku$kan pe$mbe$lian produ$k iPhone$. Hal ini me$ne$gaskan bahwa 

iPhone$ te$lah me$njadi pilihan u$tama dan me$miliki posisi yang kokoh di kalangan targe$t au$die$ns pe$ne$litian 

ini. 

2. Social Influ$e$nce$ te$rbu$kti me$miliki pe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap Pe$rce$ive$d Valu$e$. Hal ini 

me$nu$nju$kkan bahwa dorongan, re$kome$ndasi, dan tre$n yang be$rasal dari lingku$ngan sosial (se$pe$rti te$man, 

ke$lu$arga, atau$ me$dia sosial) se$cara e$fe$ktif mampu$ me$mbe$ntu$k dan me$ningkatkan pe$rse$psi konsu$me$n me$nge$nai 

nilai su$atu$ produ$k. Se$makin ku$at pe$ngaru$h sosial yang dite$rima konsu$me$n, se$makin tinggi pu$la nilai yang me$re$ka 

le$katkan pada produ$k te$rse$bu$t. 

3. Pe$rce$ive$d Valu$e$ te$rbu$kti me$miliki pe$ngaru$h positif dan sangat signifikan te$rhadap Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian. 

Te$mu$an ini me$ne$gaskan bahwa pe$rse$psi nilai yaitu$ e$valu$asi konsu$me$n te$rhadap manfaat yang dite$rima 

dibandingkan pe$ngorbanan yang dike$lu$arkan me$ru$pakan faktor pe$ndorong u$tama dalam prose$s pe$ngambilan 

ke$pu$tu$san. Konsu$me$n yang me$rasa me$ndapatkan nilai tinggi dari su$atu$ produ$k me$miliki ke$ce$nde$ru$ngan yang 

sangat ku$at u$ntu$k me$laku$kan pe$mbe$lian. 

4. Social Influ$e$nce$ te$rbu$kti tidak me$miliki pe$ngaru$h signifikan te$rhadap variabe$l Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian. Te$mu$an ini 

me$nu$nju$kan bahwa te$kanan atau$ dorongan dari lingku$ngan sosial tidak cu$ku$p ku$at u$ntu$k me$njadi pe$ndorong 

u$tama dalam pe$ngambilan ke$pu$tu$san pe$mbe$lian. Se$baliknya, pe$ran Social Influ$e$nce$ le$bih be$rsifat se$bagai pe$micu$ 

awal yang pe$ngaru$hnya haru$s dime$diasi ole$h variabe$l lain, yaitu$ Pe$rce$ive$d Valu$e$, u$ntu$k dapat me$nghasilkan 

tindakan pe$mbe$lian. 

5. Pe$rce$ive$d Valu$e$ te$rbu$kti se$cara signifikan me$me$diasi se$cara pe$nu$h (fu$ll me$diation) pe$ngaru$h Social Influ$e$nce$ 

te$rhadap Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian. Hal ini diakibatkan Social Influ$e$nce$ tidak be$rpe$ngaru$h langsu$ng se$cara signifikan 

te$rhadap Ke$pu$tu$san Pe$mbe$lian, pe$ngaru$hnya baru$ me$njadi signifikan ke$tika me$le$wati Pe$rce$ive$d Valu$e$. Ini 

adalah te$mu$an ku$nci dari pe$ne$litian ini, dimana pe$ngaru$h sosial tidak se$rta-me$rta me$ndorong orang u$ntu$k 

me$mbe$li, me$lainkan be$ke$rja me$lalu$i me$kanisme$ pe$mbe$ntu$kan pe$rse$psi nilai te$rle$bih dahu$lu$. De$ngan kata lain, 

Pe$rce$ive$d Valu$e$ adalah je$mbatan atau$ pe$rantara wajib yang me$nghu$bu$ngkan pe$ngaru$h sosial de$ngan tindakan 

pe$mbe$lian aktu$al dalam konte$ks pe$ne$litian ini. 

B. Saran 

1. Pe$ne$litian se$lanju$tnya disarankan u$ntu$k me$re$plikasi mode$l ini pada kate$gori produ$k yang be$rbe$da (misalnya, 

jasa, produ$k me$wah, atau$ produ$k ke$bu$tu$han se$hari-hari) u$ntu$k me$ngu$ji apakah me$kanisme$ me$diasi yang 

sama te$tap be$rlaku$. 

2. Pe$ne$liti se$lanju$tnya dapat me$nambahkan variabe$l lain ke$ dalam mode$l, se$pe$rti ke$pe$rcayaan me$re$k (Brand 

Tru$st), harga, dan lainnya u$ntu$k me$lihat apakah variabe$l te$rse$bu$t dapat me$mpe$rku$at atau$ me$mpe$rle$mah 

hu$bu$ngan yang ada. 

3. Pe$ne$liti se$lanju$tnya disarankan me$mpe$rbanyak su$mbe$r lite$ratu$re$ dan te$ori dalam pe$ne$litian gu$na 

me$mpe$rbanyak re$fe$re$nsi pe$ne$litian. 
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