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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB DAN SINGKATAN
A. Transliterasi Arab-Latin
Daftar huruf bahasa Arab dan transliterasinya ke dalam huruf Latin dapat dilihat pada

tabel berikut:

1. Konsonan
Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama

‘ Alif . -

< Ba’ B Be

< Ta’ T Te

& Sa’ S Es dengan titik di atas
z Jim J Je

z Ha’ H Ha dengan titik di bawah
z Kha Kh Ka dan ha

3 Dal D De

3 Zal Z Zet dengan titik di atas
J Ra’ R Er

J Zai Z Zet

o Sin S Es

B Syin Sy Esdan ye
) Sad S Es dengan titik di bawah
ol Dad D De dengan titik di bawah
L Ta T Te dengan titik di bawah
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L Za V4 Zet dengan titik di bawah
& ‘Ain ‘ Koma terbalik di atas
¢ Gain G Ge

- Fa F Fa

S Qaf Q Qi

< Kaf K Ka

J Lam L El

e Mim M Em

O Nun N En

g Wau W We

o Ha’ H Ha

3 Hamzah ’ Apostrof

@ Ya’ Y Ye

Hamzah (=) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi tanda apa

pun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda (’)

. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri atas vokal tunggal atau
monoftong dan vokal rangkap atau diftong.
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat,

transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
i fathah a a
| kasrah i i
( dammah u u




Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara harakat dan

huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
s fathah dan ya’ ai adani
fathah dan wau au adanu
Contoh:
s .
s - kaifa
J 3
: haula
Maddah
Maddah vokal panjang yang lambangnya berupa
huruf,transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:
Harakat dan Nama Huruf dan Nama
Huruf Tanda
& ... |V ... | fathahdan alifatau ya’ a a dan garis di atas
u kasrah dan ya’ i i dan garis di atas
& dammah dan wau u u dan garis di atas
k. > mata
] o
s : rama
S
’ :qila
: yamutu

Ta marbiitah

harakat

dan

Transliterasi untuk za’ marbiitah ada dua, yaitu ta’ marbitah yang hidup atau

mendapat harakat fathah, kasrah dan dammah, transliterasinya adalah [t]. sedangkan za

marbitah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya adalah [h].

’



Kalau pada kata yang berakhir dengan ta’ marbitah diikuti oleh kata yang

menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka ta’ marbitah

itu ditransliterasikan dengan ha (h).

Contoh:

JUBYI a3

S . : raudah al-aztfal
1S : al-madinah al-fadilah

: al-hikmah

5. Syaddah (Tasydid)

Syaddah atau fasydid yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan sebuah
tanda tasydid ( ), dalam transliterasi  ini dilambangkan dengan perulangan huruf

(konsonan ganda) yang diberi tanda syaddah.

Contoh:
[t : rabbana
e
w2 . najjaina
;-;j
Ve .
T - al-haqq
D nuima
©‘aduwwun

Jika huruf ber-tasydid di akhir sebuah kata dan didahului oleh huruf

&— kasrah((), maka ia ditransliterasi seperti huruf maddah menjadi 1.

Contoh:
Y : ‘Al (bukan ‘Aliyy atau A’ly)
e : ‘Arabi (bukan A’rabiyy atau ‘Arabiy)

6. Kata Sandang

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf Ji(alif lam

ma rifah). Dalam pedoman transliterasi ini, kata sandang ditransliterasi seperti biasa , al-,
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baik ketika ia diikuti oleh huruf syamsi yah maupun huruf gamariyah. Kata sandang tidak
mengikuti bunyi huruf langsung yang mengikutinya. Kata sandang ditulis terpisah dari

kata yang mengikutinya dan dihubungkan dengan garis mendatar (-).

Contoh:
RN : al-syamsu (bukan asy-syamsu)
2 : al-zalzalah (bukan az-zalzalah)
iz e : al-falsafah
S - al-bilddu

7. Hamzah

Aturan transliterasi huruf hamzah menjadi apostrof (’) hanya berlaku bagi hamzah
yang terletak di tengah dan akhir kata. Namun, bila hamzah terletak di awal Kkata, ia tidak

dilambangkan, karena dalam tulisan Arab ia berupa alif.

Contoh:

T.o8 A y -
Jj = . ta’muriuna
2 @

’Cyﬁ al-nau’

L P .,
s . syai’un

s . ’%

— 2 : umirtu

8. Penulisan Kata Arab yang Lazim Digunakan dalam Bahasa Indonesia

Kata, istilah atau kalimat Arab yang ditransliterasi adalah kata, istilah atau kalimat
yang belum dibakukan dalam bahasa Indonesia. Kata, istilah atau kalimat yang sudah
lazim dan menjadi bagian dari perbendaharaan bahasa Indonesia, atau sering ditulis dalam
tulisan bahasa Indonesia, atau lazim digunakan dalam dunia akademik tertentu, tidak lagi
ditulis menurut cara transliterasi di atas. Misalnya, kata al-Qur’an (dari al-Qur’an),
alhamdulillah, dan munagasyah. Namun, bila kata-kata tersebut menjadi bagian dari satu
rangkaian teks Arab, maka harus ditransliterasi secara utuh. Contoh:

Syarh al-Arba’in al-Nawawr
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10.

Risalah fi Ri’ayah al-Maslahah
Lafz al-Jalalah
Kata “Allah” yang didahului partikel seperti huruf jarr dan huruf lainnya atau
berkedudukan sebagai mudafilaih (frasa nominal), ditransliterasi tanpa huruf hamzah.
Contoh:

bl s i
umunah  billaw” -

Adapun ta@’marbitah di akhir kata yang disandarkan kepada lafz al-jalalah,

diteransliterasi dengan huruf [t]. Contoh:
& 35 8 A 17 rahmatillah

Huruf Kapital

Walau sistem tulisan Arab tidak mengenal huruf kapital (All Caps), dalam
transliterasinya huruf-huruf tersebut dikenai ketentuan tentang penggunaan huruf kapital
berdasarkan pedoman ejaan Bahasa Indonesia yang berlaku (EYD). Huruf kapital,
misalnya, digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri (orang, tempat, bulan) dan
huruf pertama pada permulaan kalimat. Bila nama diri didahului oleh kata sandang (al-),
maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf
awal kata sandangnya. Jika terletak pada awal kalimat, maka huruf A dari kata sandang
tersebut menggunakan huruf kapital (al-). Ketentuan yang sama juga berlaku untuk huruf
awal dari judul referensi yang didahului oleh kata sandang al-, baik ketika ia ditulis dalam

teks maupun dalam catatan rujukan (CK, DP, CDK, dan DR). Contoh:
Wa ma Muhammadun illa rasil
Inna awwala baitin wudi’a linnasi lallazi bi Bakkata mubarakan
Syahru Ramadan al-lazi unzila fihi al-Quran
Nasir al-Din al-Tiist
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Nasr Hamid Abii Zayd
Al-Tafi
Al-Maslahah fi al-Tasyri” al-Islamt

Jika nama resmi seseorang menggunakan kata lbnu (anak dari) dan Aba (bapak
dari) sebagai nama kedua terakhirnya, maka kedua nama terakhir itu harus disebutkan

sebagai nama akhir dalam daftar pustaka atau daftar referensi.

Contoh:

Abt al-Walid Muhammad ibn Rusyd, ditulis menjadi: lbnu Rusyd, Aba
al-Walid Muhammad (bukan: Rusyd, Abt al-Walid Muhammad Ibnu)

Nasr Hamid Aba Zaid, ditulis menjadi: Aba Zaid, Nasr Hamid (bukan,
Zaid Nasr Hamid Abt)

B. Daftar Singkatan

Swit. : Subhanahu wa ta ‘ala

Saw. : Sallallahu ‘alaihi wa sallam
as . ‘alaihi al-salam

H : Hijrah

M : Masehi

SM : Sebelum Masehi

I - Lahir Tahun (untuk orang yang masih hidup saja)

w : Wafat tahun
QS.../....4 . QS al-Bagarah/2:4 atau QS Ali ‘Imran/3:4
HR : Hadis Riwayat
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ABSTRAK

Nur Fadhilah Nasrul, 2021. “Pengaruh Influencer dan Kualitas Produk Terhadap
Keputusan Pembelian Brand Irliana”, Skripsi Program
Studi Manajemen Bisnis Syariah, Fakultas Ekonomi Dan
Bisnis Islam, Institut Agama Islam Negeri Palopo.
Dibimbing oleh Nurdin Batjo.

Indonesia merupakan negara dengan jumlah pengguna media sosial tertinggi. Ini
menyebabkan pebisnis harus mencari cara lain untuk menjangkau target pasarnya.
Kemudahan jangkauan dengan menggunakan jasa influencer menjadikan influencer sebagai
metode promosi yang paling banyak digunakan saat ini. Sementara itu di sisi lain kualitas
produk sebuah brand adalah faktor terpenting dalam sebuah bisnis. Metode yang digunakan
dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dimana penelitian yang berdasarkan pada data
yang dapat dihitung untuk menghasilkan suatu penafsiran. Sumber data yang digunakan
yaitu sumber data primer diambil secara langsung dari customer yang merupakan pengikut
instagram Irliana shop dengan melalui penyebaran kuesioner secara online. Hasil dari
penelitian ini menyatakan bahwa berdasarkan Uji t variabel Xi(Influencer) terhadap
keputusan pembelian brand irliana dengan hasil thiwng Sebesar 2,464 > nilai twpe 1,664
dengan nilai signifikansi yang dihasilkan adalah 0,016 < 0,05, sehingga variabel influencer
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian brand irliana. Kemudian pada variabel
X2 (Kualitas Produk) terhadap keputusan pembelian brand irliana dengn nilai thitung 6,005 >
nilai twver 1,664 dengan nilai signifikansi yang dihasilkan adalah 0,000 < 0,05 sehingga
variabel kualitas produk mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian brand irliana.
Berdasarkan Uji f (simultan) terdapat pengaruh influencer dan kualitas produk terhadap
keputusan pembelian dengan nilai fhiung > dari fave (72,449>3,09) dengan nilai taraf
signifikan yang dihasilkan 0,000 < 0,05. Koefisien determinasi sebesar 0,599 atau 59,9%
sedangkan sisanya 40,1% yang kemungkinan dipengaruhi oelh variabel lain yang tidak
diteliti melalui penelitian ini. Berdasarkan hasil analisis regresi berganda variabel yang
paling dominan terhadap variabel keputusan pembelian adalah yaitu variabel kualitas
produk.

Kata Kunci : Manajeme Pemasaran, Influencer, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian.
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ABSTRACT

Nur Fadhilah Nasrul, 2021. “The Influence of Influencers and Product Quality on Irliana
Brand Purchase Decisions”, Thesis Program of Sharia
Business Management Study, Faculty of Economics and
Business Islamic Business, Palopo State Islamic Institute
Supervised by Nurdin Batjo.

Indonesia is a country with the highest number of social media users. This causes
businesses to have to find other ways to reach their target market. The ease of reach by using
influencer services makes influencers the most widely used promotion method today.
Meanwhile, on the other hand, the quality of a brand's product is the most important factor in
a business. The method used in this study is a quantitative method where research is based on
data that can be calculated to produce an interpretation. The data source used is the primary
data source taken directly from customers who are followers of Instagram Irliana shop by
distributing online questionnaires. The results of this study stated that based on t test variable
X1(Influencer) on purchasing decisions irliana brand with the tcalculate equal to 2,464>
tvalue oftable 1.664 with a significance value generated is 0.016 <0.05, so the influencer
variables have an influence on decision purchase of iriana brand. Then the variable X2
(Quality Products) on purchasing decisions with less brand irlianatcount> 6.005 ttable 1.664
with a significance value generated is 0,000 <0,05 so that the variable quality of the product
has an influence on purchasing decisions irliana brand. Based on the f (simultaneous) test,
there is the influence of influencers and product quality on purchasing decisions with af
valuecalculated > from ftable (72.449> 3.09) with a significant level value of 0.000 <0.05.
The coefficient of determination is 0.599 or 59.9% while the remaining 40.1% is possibly
influenced by other variables not examined through this study. Based on the results of
multiple regression analysis, the most dominant variable on the purchasing decision variable
is the product quality variable.

Keywords: Marketing Management, Influencers, Product Quality, Purchase Decision.

Xii



BAB |
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Perkembangan internet sangat mempengaruhi dunia bisnis dimana
masyarakat yang dulunya berbelanja secara langsung Kini dapat berbelanja
secaraonline atau hanya dengan melalui smartphone. Dengan berkembangnya
teknologi seolah-olah menjadikan dunia bisnis tanpa ruang dan waktu. Hal
ini menjadi tantangan bagi para pelaku bisnis untuk bisa melakukan strategi
pemasaran yang tepat untuk menarik perhatian konsumen.

Fenomena saat ini yang banyak terjadi adalah mempromosikan produk
atau jasa melalui orang yang sudah dikenal oleh masyarakat atau yang biasa
disebut dengan influencer. Influencer dianggap sebagai strategi marketing
yang efektif karena mampu membangun kepercayaan yang kuat dengan
followersnya. Bagi yang menguasai pasar instagram saat ini adalah masyarakat
generasi milenial yaitu generasi Y dan Z. Mereka menggunakan media sosial
untuk mendapatkan informasi dan melakukan pengambilan keputusan dalam
pembelian produk berdasarkan review.!

Gambar 1.1 Survey Tujuan Influencer

Seberapa efektiflkkah penggunaan
influencer Mmarketing dalam mencapai
tujuan bisnis?
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Sumber : Sociobooks 2018

Rishna Maulina Pratama, “Cara Kerja Influencer Marketing”, Suara.com, Agustus 22, 2020,
https://www.suara.com/bisnis/2020/08/22/145436/cara-kerja-influencer-marketing-strategi-ampuh-untuk-
pemasaran?page=all
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Menurut survei tersebut, ternyata sekitar 70% memilih efektivitas
penggunaan influencer mencapai skala 7-10, artinya dinilai efektif untuk
mendukung target yang ingin dicapai.

Kemudahan jangkauan dengan menggunakan jasa influencer
menjadikan influencer sebagai metode promosi yang paling banyak digunakan
oleh pengusaha, khususnya di Kota Palopo dari usaha rumahan hingga
perusahaan BUMN menggunakan jasa influencer untuk memasarkan
produknya.

Sementara itu, selain influencer salah satu faktor penting dalam
sebuah bisnis ialah kualitas produk. Semakin banyaknya pilihan produk yang
dijual atau dipasarkan, maka semakin bebas pula konsumen dapat
memilih barang yang sesuai dengan harapannya dan keinginannya. Oleh
karena itu kualitas produk sangat penting dalam sebuah bisnis sehingga
keunggulan dari sebuah produk membuat konsumen tertarik dan berminat
untuk mencoba dan kemudian akan mengambil keputusan untuk membeli
suatu produk tersebut. Karena semakin menarik produk tersebut maka akan
semakin meningkatkan minat konsumen dalam pembelian produk tersebut.

Keberhasilan perusahaan dalam mempengaruhi konsumen dalam
keputusan pembelian sangat didukung melalui upaya perusahaan membangun
kualitas dari produk serta strategi pemasaran yang tepat.?

Berdasarkan latar belakang diatas mendorong peneliti untuk mengkaji
lebih dalam mengenai pengaruh influencer dan kualitas produk terhadap

keputusan pembelian. Oleh karena itu dalam penelitian ini  peneliti

2 Taufan Hidayat, “Analisis Pengaruh Produk, Harga, Promosi dan Lokasi Terhadap Keputusan

Pembelian”,

view/34783

Jurnal Ekonomi, Vol 17, No2, 2020, hal96, https: //journal.uny.ac.id/ index.php/ jim/ article/



mengangkat judul “Pengaruh Influencer dan Kualitas Produk Terhadap

Keputusan Pembelian”.

B. Rumusan Masalah

1. Apakah ada pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian pada brand
irliana ?

2. Apakah ada pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian pada
brand irliana ?

3. Apakah ada pengaruh secara bersama-sama influencer dan kualitas produk

terhadap keputusan pembelian ?

C. Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian
produk fashion.
2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap keputusan
pembelian.
3. Untuk mengetahui pengaruh influencer dan kualitas produk terhadap

keputusan pembelian.

D. Manfaat Penelitian
Adapun manfaat yang dimaksud dalam penelitian ini adalah:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan bermanfaat dan dapat memberikan kontribusi
ilmiah dalam pengembangan pemasaran di media online yaitu influencer.

2. Manfaat Praktis



Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi kepada pembaca
tentang pengaruh influencer dan kualitas produk terhadap keputusan

pembelian.
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KAJIAN TEORI

A. Penelitian Terdahulu Yang Relevan

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu Yang Relevan

No Namg_ Judul Penelitian Met(_JQe Hasil Penelitian
Peneliti Penelitian
1. Shultonnyck, Pengaruh Sosial Media Kuantitatif Pengaruh influencer terhadap
Mochammad Influencer Terhadap Pengaruh Survei perilaku konsumen memiliki
Fahlevi,Rita, minat Kerja Antar Brand. Kuesioner hasil yang kuat, yaitu nilai R

Arbi, Siti Rabiah
dan Ryani Dhyan
(2020)

0,966 atau 96,6 dan koefisien
0,879 dan signifikansi 0,000.3

2. Triastuti
Ayuningtias dan
Handoko Djoko
W (2017)

Pengaruh Kualitas Produk, CitraKuantitatif
merek dan Iklan terhadap Purposive
Keputusan Pembelian kartu xI - sampling

prabayar.

Kualitas produk berpengaruh
sebesar 0,544,

berpengaruh  sebesar

citra merek
0,625,
iklan berpengaruh  sebesar
0,591 dan secara bersama-
sama berpengaruh terhadap
keputusan pembelian dengan
nilai koefisien regresi dari
kualitas produk sebesar 0,325,
citra merek sebesar 0,242 dan

iklan sebesar 0,189.4

3. AIfitri Zukhrufani The effect of beauty nfluncer Kuantitatif

dan Muhammad
Zakiy (2019)

Beauty brand influencer

lifestyle, brand image and halaCross Sectional berpengaruh positif dengan

labelization  towards  hala

cosmetical purchasing decision.

nilai  signifikansi 0,043,
gaya hidup berpengaruh
dengan nilai signifikansi
0,009, brand

berpengaruh positif
0,150, dan

labelisasi halal berpengaruh

image

nilai
signifikansi
nilai

positif dengan

3Shultonnyck Adha, Mochammad Fahlevi, Rita, Arbi Siti Rabiah, dan Ryani Dhyan Parashakti,

“Pengaruh sosial media Influencer Terhadap Pengaruh Minat Kerja Antar Brand”, Jurnal Teknik Sipil,
Vol 1, No 1, Juni 2020, hal 127,

* Triastuti Ayuningtias dan Handoko Djoko W, “Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek dan

5

Iklan Terhadap Keputusan Pembelian Kartu XL Prabyar”, Jurnal Sosial dan Politik, 2017, h 5,
https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/jiab/article/view/16620/15992



4. llham Yogastrian Analisis pengaruh promosi, Kuantitatif —Hasil penelitian menunjukkan

(2020) influencer, dan media sosial Pendekatan bahwa pada variabel promosi
instagram terhadap keputusan  Statistik berpengaruh signifikan positif
pembelian. Purposive  terhadap keputusan pembelian.

Sampling Sedangkan variabel influencer
Kuesioner  berpengaruh signifikan positif
terhadap keputusan pembelian.
Variabel media sosial
instagram  juga  memiliki
pengaruh  yang signifikan

terhadap keputusan pembelian®
5. Kadek Ayuk Pengaruh  kualitas produk  Kuantitatif =~ Kualitas produk berpengauh

Riska Oktavenia terhadap keputusan pembelian  Asosiatif positif  terhadap  keputusan
dan I gusti Agung merek nokia dengan citra  Kuesioner  pemeblian, citra merek
Ketut Sri Ardani merek sebagai remediasi . Skala Likert berpengaruh positif signifikan
(2019) terhadap keputusan pembelian.
Kualitas porduk berpengaruh
signifikan positif terhadap citra
merek dan citra merek
memediasi pengaruh  kualits

produk terhadap keputusan

pembelian.’

6. Muhammad Keputusan Pembelian Melalui  Kuantitatif ~ Hasil analisis regresi linear
Ridwan, Isnaini  Situs BelanjaOnline Terhadap  Kuesioner  berganda menunjukkan
Harahap, dan Perilaku Konsumtif Skala Likert bahwa  secara  simultan,
Pangeran Masyarakat Dalam Perspektif keputusan pembelian,
Harahap Ekonomi Islam produk, harga, pelayanan dan

resiko secara  simultan
berhubungan terhadap

perilaku konsumtif.®

5 Alfitri Zukhrufani dan Muhammad Zakiy, “The Effect of Beauty Influencer, lifestyle, brand
image and halal cosmetical Purchasing Decision”, Jurnal Ekonomi dan Bisnis Islam, Vol 5, No 2,
Desember 2019 hal 168

6 [Tham Yogastrian, “Analisis pengaruh promosi, influencer, dan media sosial instagram terhadap
keputusan pembelian produk sepatu”,Jurnal Ekonomi, Vol 1, No 1, Juli 2019, h 3

" Kadek Ayuk Riska Oktavenia dan Igusti Agung Ketut Sri Ardani, “Pengaruh Kualitas Produk
Terhadap Kpeutusan Pembelian Handphone Nokia dengan Citra Merek sebagai remediasi”, Jurnal
Ekonomi, Vol 8, No 3, 2019, h.32
8 Muhammad Ridwan, Isnaini Harahap, dan Pangeran Harahap, “Keputusan Pembelian melalui situs
belanja online terhadap perilaku konsumtif masyarakat dalam perspektif ekonomi islam”, Jurnal Ekonomi,
Vol 3, No.2 Juni 2018, hal 132
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7. Sari Anjani dan Peranan Influencer Dalam  Kualitatif Hasil penelitian menunjukkan
Irwansyah (2020) Mengkomunikasikan Pesan Di  Literatur bahwa  peranan  influencer
Media Sosial Instagram (The Review memberikan  dampak  bagi
role  of social  media pengikutnya berdasarkan pada
influencers in Communicating apa yang mereka unggah dan
messages using Instagram). apa yang mereka tulis di sosial
media instagram.®
8. Ayuk Riska Kualitas Produk Terhadap  Asosiatif Hasil penelitian menunjukkan
Oktaveniadan |  KeputusanPembelian Kausal kualitas produk berpengaruh
Gusti Agung Handphone nokia dengan citra  Skala Likert positif signifikan terhadap
Ketut Sri Ardani  merek sebagai remediasi. keputusan pembelian, citra
merek berpengaruh positif
signifikan terhadap keputusan
pembelian, kualitas produk
berpengaruh positif signifikan
terhadap citra merek dan citra
merek memediasi pengaruh
kualitas  produk  terhdap
keputusan pembelian.©
9. Hesti Widiastuti ~ Analisis Faktor-faktor yang  Kuantitatif — Hasil penelelitian
dan Sri Yuni mempengaruhi keputusan menunjukkan bahwa produk,
Widowati keputusan Pembelian. harga, dan berpengaruh
signifikan terhaddap
keputusan pembelian.*
10. Nur Fadhilah Pengarun  Influencer dan  Kuantitatif  Influencer berpengaruh
Nasrul (2021) Kualitas  Produk Terhadap  Kuesioner  positif terhadap keputusan
Keputusan Pembelian Brand  Skala Likert pembelian, kualitas produk

Irliana.

berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Secara
influencer

bersama —sama

dan kualitas produk
berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian brand

irliana.

® Sari Anjani dan Irwansyah, “Peranan Influencer dalam mengkomunikasikan pesan di media
sosial instagram (the role of social media influencer in communicating messages using instagram)”, Vol

16. No 2, Juli 2020. Hal 203

10 Ayuk Riska Oktavenia dan Igusti Agung Ketut Sri Ardani, Pengaruh Kualitas Produk Terhadap
Keputusan Pembelian Handphone nokia dengan Citra merek sebagai remediasi”, Jurnal Ekonomi, Vol 8,

No. 3, 2019, hal 37

UHesti Widiastuti dan Sri Yuni Widowati, “Analisis Faktor-faktor yang mempengaruhi Keputusan
Pembelian”, Jurnal Ekonomi, Vol7, No 2, 2018, hal 55
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B. Kajian Teori
1. Manajemen Pemasaran
a. Pengertian dan Tujuan Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan
oleh perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk
mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. Peran pemasaran sangat
penting dalam membantu perusahaan untuk mencapai tujuan dan agar
perusahaan tetap dapat bertahan ditengah persainganyangsangat ketat.

Pemasaran berasal dari kata market (pasar). Secara sederhana, pasar
dapat dipahami sebagai tempat dimana sekelompok penjual dan pembeli
bertemu untuk melaksanakan kegiatan transaksi tukar menukar barang.
Pasar merupakan tempat dimana konsumen dengan kebutuhan dan
keinginan bersedia dan mapu untuk terlibat dalam pertukaran guna
memenuhi kebutuhan dan keinginan tersebut.*?

Pemasaran adalah suatu proses dimana individu dan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan serta inginkan dengan
menciptakan dan saling bertukar produk atau jasa dan nilai antara
seseorang.

Menurut AMA (American Marketing Association) yang dikutip
olehkotler dan keller menjelaskan bahwa pemasaran adalah kegiatan,
seperangkat lembaga dan proses untuk menciptakan mengkomunikasikan,
menyampaikan dan bertukar penawaran yang memiliki nilai untuk

pelanggan, klien, mitra dan masyarakat besar.

2Donni Juni Priansa, Perilaku Konsumen (Dalam Persaingan Bisnis Kontemporer), Bandung:
Alfabeta, 2017), h 2
13 Farida Yulianti, Lamsah, Periyadi, Manajemen Pemasaran, Edisi Pertama (Yogyakarta: CV Budi
Utama, 2019)
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Dari pendapat para ahli dapat ditarik kesimpulan bahwa
pemasaranadalah segala aktivitas yang berkaitan dengan bagaimana
suatu produk dapat sampai di tangan seorang konsumen potensial dengan
melalui beberapa proses seperti proses menciptakan, menyampaikan,
mengkomunikasikan serta proses penawaran kepada para pelanggan, mitra
maupun masyarakat luas.

Pemasaran merupakan kegiatan yang dilakukan untuk memberikan
infromasi mengenai produk yang dijual oleh suatu perusahaan. Pemasaran
bukan hanya sekedar kegiatan menawarkan barang atau jasa saja, tetapi
untuk menciptakan nilai kepada konsumen dari barang atau jasa yang
ditawarkan dan dikonsumsi oleh konsumen tersebut. Selain itu pemasaran
juga merupakan suatu proses dalam membentuk, mengembangkan dan
mengarahkan suatu produknya untuk saling menguntungkan antara
produsen dan konsumen untuk menjaga kesetiaan konsumen pada suatu
produk.*4

Tujuan pemasaran sangat berat dimana sebuah produk yang
dipasarkan harus tiba ditangan konsumen dan dipastikan sesuai dengan
harapan dari konsumen, baik itu berdasarkan bentuk, fungsi, jumlah
maupun waktu yang dibutuh kan saat tiba ditangan konsumen.®

b. Strategi Pemasaran

Pengertian strategi menurut Chandler vyaitu suatu alat untuk

mencapai tujuan perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka

panjang, programtindak lanjut, serta prioritas alokasisumber daya. Intinya

14 Muhammad Supriyanto, Muhammad Taali, “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap
Pengambilan Keputusan Menginap di hotel The Sun”, Jurnal Administrasi Bisnis, Vol 2, No 1, 2018
15 Nurdin Batjo, “Penerapan Komunikasi Pemasaran Terhadap Perilaku dan Keputusan
Pembelian”, Jurnal Manajemen Bisnis Islam, Vol 1, No 2, Okt 2018
9



strategi adalah pilihan untuk melakukan aktivitas yang berbeda atau untuk

melaksanakan aktivitas dengan cara berbeda dari pesaingnya.

Menurut Assauri, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan
dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha
pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing
tingkatan, acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan
dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu
berubah.*®

Dari beberapa pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa
strategi pemasaran memberikan arah dalam kaitannya dengan segmentasi
pasar, identifikasi pasar sasaran, positioning dan bauran pemasaran.

Ada beberapa faktor utama yang diperlukan untuk mewujudkan
visi dan misi strategi pemasaran yang baik. Ketiga faktor tersebut
adalah :

1) Seluruh aspek strategi harus berfilosofi pada satu tujuan, yaitu
differentiation strategy atau strategi pembeda yang jelas dengan
produk pesaing dan bukan hanya pada spek menjual saja. Semua
aspek pembeda harus menjadi “roh” dalam strategi pemasaran yang
akan diwujudkan dalam taktik pemasaran marketing mix (4P).

2) Strategi pemasaran yang efektif bukan hanya berorientasi pada omset
penjualan atau nilai yang dijual saja tetapi lebih pada kekuatan merek di
pasar. Kekuatan merek (branding) terdiri dari :

a) Bagaimana meningkatkan persepsi pelanggan tentang kualitas

produk?

16 T, Prasetyo Hadi Atmoko, “Strategi Pemasaran Untuk Meningkatkan Volume Penjualan di
Cavinton Hotel Yogyakarta, Jurnal Pariwisata, Vol 1,No 2, Okt 2018, hal 85. http:/ /ejournal.upi. edu/ inde
x php/Jithor/article/viewFile/13769/8072
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b) Bagaimana meningkatkan kekuatan promosi untuk mengenalkan
merek produk kepada calon pelanggan yang disebut pengenalan
produk dengan melakukan strategi komunikasi yang jelas, tepat, dan
tajam?

c) Bagaimana perusahaan selama mungkin menahan pelanggan yang
telah setia pada produk yang ditawarkan oleh perusahaan untu
menciptakan kesetiaan pelanggan terhadap merek produk?’

Strategi pemasaran penting lainnya adalaah menciptakan kekuatan merek
produk dengan strategi pembeda yang jelas. Untuk itu dibutuhkan proses
pelayanan yang efektif dan efisien. Untuk mewujudkan strategi pembeda
yang jelas dengan produk pesaing dalam rangka menguatkan merek
(brand) produk, perlu dipadukan keempat faktor penting aspek pemasaran
untuk mendapatkan integrated value pada bauran pemasaran (marketing

mix). 18

c. Bauran Pemasaran
1) Pengertian Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran mempunyai peranan yang sangat penting
dalam mempengaruhi pelanggan untuk membeli produk dan jasa yang
ditawarkan. Oleh karena itu bauran pemasaran dikatakan sebagai suatu
perangkat yang akan mencakup empat hal pokok meliputi produk,
harga, tempat dan promosi.

Bauran pemasaran adalah suatu konsep kunci dalam teori
pemasaran modern. Alat yang digunakan oleh perusahaan dalam

kegiatan pemasaran disebut bauran pemasaran atau marketing mix,

17 Hendro, Dasar-dassar kewirausahaan, 2017,h.381
18 Sonny Koeswara, Pemasaran Industri, (Jakarta: Djambatan, 2017),h 23-26
11



disebut bauran (mix) karena merupakan kombinasi atau gabungan dari
beberapa alat pemasaran.®

Dalam pemasaran dibutuhkan strategi atau taktik agar tujuan
dapat dicapai dengan baik. Jika sebiah perusahaan sudah menggunakan
manajamen pemasaran berarti sudah mengemas bauran pemasaran
(marketing mix) didalamnya. Bauran pemasaran adalah sekumpulan alat
pemasaran yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk mencapai
tujuan pemasarannya dalam sasaran.?°

Bauran pemasaran adalah suatu istilah yang menggambarkan
seluruh unsur pemasaran dan faktor-faktor produksi yang dikerahkan
guna mencapai tujuan-tujan badan usaha misalnya mencapai tujuan-
tujuan badan usaha misalnya mencapai laba, returm of investment,
peningkatan omzet penjulan, meningkatkan pendapatan, menguasai
pasar dan sebagainya.?

Dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran adalah
seperangkat alat pemasaran yang dikendalikan perusahaan sebagai
usaha untuk mencapai tujuan dan pasar sasaran.??

2) Variabel Bauran Pemasaran
a) Produk (Product)
Produk adalah segala sesuatu yang di tawarkan pada suatu

pasar untuk diperhatikan, diperoleh, dipakai dan dikonsumsiyang

19 Donni Junni Priansa, Perilaku Konsumen Dalam Persaingan Bisnis Kontemporer, (Bandung:
Alfabeta, 2017),hal 13

20 Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen, (Bandung: Alfabeta,2018), hal 48

21 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran (Jakarta: PT Bumi Aksara, 2018), h,163

22 Novelia Al-Raafi Rizki Adinda Sutrisno, JokoWidodo, Mukhamad Zulianto, “Pengaruh Bauran
Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian BuburAyam Bakar Wong Solo Jember”, Jurnal Ekonomi, Vol
12 No2, Tahun 2018, hal 260, https://jurnal.unej.ac.id/index.php/JPE/article/download/8568/5870
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dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan. Dalam islam,

proses produksi harus memenuhi ketentuan dalam islam, seperti :

(1)

()
©)

(4)

Halal, tidak menyebabkan kerusakan pikiran dalam bentuk
apapun, tidak menyebabkan gangguang pada masyarakat.
Produk harus dalam kepemilikan sebenarnya.

Produk harus diserahkan karena penjualan produk tidak
berlaku jika dapat ditunjukkan secara jelas.

Objek yang dijual harus dapat ditentukan secara tepat kuantitas

dan kualitasnya.?®

b) Harga (Price)

Merupakan jumlah uangyangakanharusdibayarkan oleh

perusahaan untuk produk tertentu.Harga harus sebanding dengan

jumlahpenawarannilai kepada pelanggan.

Abuznaid, berpendapat bahwa kebijakan harga dalam islam

harus meliputi :

1)
)

©)

(4)

(%)
(6)

Tidak memberikan kesan palsu pada pelanggan

Melarang mendapatkan sesuatu tanpa kerja keras (maisir), atau
menerima keuntungan tanpa bekerja

Mengubah harga harus diikuti perubahan kuantitas dan
kualitas produk.

Menghindari tindakan menipu pelanggan demi keuntungan
Tidak diskriminasi harga pada semua konsumen

Menimbun produk

¢) Promosi(Promotion)

23 Nur Asnawi, Pemasaran Syariah (Teori, Filosofi, dan Isu-isu Kontemporer), (Depok: PT Raja
Grafindo Persada, 2017), h. 165-169
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Promosi adalah salah satu bagian dari bauran pemasaran
yang paling besar perannya. Promosi merupakan suatu ungkapan
dalam arti luas tentang kegiatan-kegiatan yang secara aktif
dilakukan oleh perusahaan untuk mendrong konsumen membeli
produk yang ditawarkan. Promosi merupakan upaya untuk
memperkenalkan dan menawarkan produk kepada konsumen.
Dalam etika islam, teknik promosi tidak diperbolehkan
menggunakan daya tarik seksualitas, mengundang emosional
negatif, mengundang ketakutan, kesaksian palsu, atau berdampak
pada kerusakan mental atau mendoronf pemborosan.?* Adapun alat-
alat yang digunakan untuk mempromosikan suatu produk, yaitu
sebagai berikut :

(1) Iklan atau advertensi, merupakan alat utama bagi pengusaha
untuk mempengaruhi konsumennya. Advertensi ini dapat
dilakukan oleh pengusaha lewat surat kabar, radio, majalah,
bisokop, teleivis ataupun dalam poster-poster yang dipasang di
pinggir jalan atau tempat-tempat strategis. Dengan membaca
atau melihat advertensi itu diharapkan oleh konsumen atau
calon konsumen terpengaruh lalu tertarik untuk membeli
produk yang di advertensikan tersebut.

(2) Promosi penjualan (Sales Promotion), merupakan kegiatan
perusahaan untuk menjajakan produk yang dipasarkannya
sedemikian rupa sehingga konsumen akan mudah untuk

melihatnya dan bahkan dengan cara penempatan dan

24 Mulyadi Nitisusastro, Perilaku Konsumen dalam Perspektif Kewirausahaan,, (Bandung:

Alfabeta, 2017), h,24
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pengaturan tertentu maka produk tersebut akan menarik
perhatian konsumen. Sebagao contoh kita sering melihat toko
sepeda yang menggantungkan sepeda yang dijualnya itu
tinggi-tinggi. Dengan menngantungkan sepedanya itu maka
akan menarik perhatian para calon pembelinya. Cara lain yang
dapat juga kita lihat dengan memasang produk tersebut di
etalase toko yang mudah diihat orang lewat bahkan di
lengkapo juga dengan dekorasi trtentu sehingga akan menarik
perhatian para calon pembelinya.?®
d) Tempat (Place)

Tempat disebut juga distribusi di masa aktivitas perusahaan
adalah membuat produk tersedia bagi konsumen sasaranya. Untuk
menjalankan usaha diperlukan tempat usaha yang dikenal dengan
lokasi. Lokasi merupakan tempat melayani konsumen, dapat pula
diartikan sebagai tempat untuk memajangkan barang-barang
dagangannya.?®

Place pada produk yang menawarkan jasa diartiakn sebagai
tempat pelayanan jasa tersebut. Tempat/saluran distribusi
merupakan keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses
terhadap jasa bagi para konsumennya. Tempat dimana produk
tersebut tersedia dalam sejumlah saluran distribusi dan outlet yang
memungkinkan konsumen dapat dengan udah memperoleh suatu
produk.?’

e) Orang (People)

% Frank Jefkins, Periklanan (Jakarta: Erlangga, 2018), 5

ZKasmir, Kewirausahaan, (Jakarta: Salemba Empat, 2018),h.241

2’Donni Juni Priansa, Perilaku Konsumen, (Jakarta: Salemba Empat, 2017),241
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Merupakan orang-orang yang terlibat langsung dan saling
mempengaruhi dalam proses pertukaran dari produk jasa.
f) Proses
Gabungan semua aktivitas, umumnya terdiri dari
prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, dan hal-hal rutin dimana
jasa dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen.
g) Physical Evidence
Lingkungan fisik perusahaan adalah tempat jasa
diciptakan, tempat penyedia jasa dan konsumen berinteraksi,
ditambah actor berwujud apapun yang digunakan untuk

mengkomunikasikan atau mendukung peranan jasa tersebut.?®

2. Influencer
a. Pengertian Influencer dan Jenis-jenis Influencer
Influencer adalah seseorang atau individu yang memiliki pengikut
signifikan dimedia sosial dan dibayar oleh suatu produk atau brand untuk
mempromosikan produk tersebut kepada pengikutnya dengan tujuan untuk
membujuk para pengikutuntuk membeli produk tersebut. Media sosial
yang sedang populer untuk para influencer vyaitu instagram, facebook,
snapchat dan youtube. Influencer mempunyai kekuatan untuk
mempengaruhi keputusan pembelian orang lain karena pengetahuan,
otoritas, hubungan atau posisi mereka dengan audiens. Orang-orang ini
bukanlah alat pemasaran yang sederhana, tetapi merupakan aset hubungan

sosial yang dapat berkolaborasi dalam mencapai tujuan pemasaran.

2 Giri Dwinanda dan Yuswari, “Bauran Pemasaran 7P Dalam Mempengaruhi Keputusan
Pembelian Konsumen Pada Industri Retail Giant Ekspres Makassar”, Jurnal Ekonomi, Vol 6, No 1, 2020,
hal 122-123, https://journal.stieamkop.ac.id/index.php/mirai/article/view/690
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Influencer dapat juga dikatakan seorang aktivis yang terhubung
dengan baik, aktif pikiran, berdampak dan merupakan trendsetter bagi
pengikutnya. Influencer media sosial diartikan sebagai individu atau orang
yang dianggap sebagai pemimpin opini di platform media sosial dalam
topik minat tertentu seperti kecantikan, makanan, gaya hidup, fashion.?

Influencer adalah sebuah fenomena modern yang telah terjadi
peningkatan besar dalam kolaborasi mereka dengan agen pemasaran
selama setahun terakhir. Mayoritas influencer masuk dalam kategori
selebritas, pakar industri dan pemimpin pikiran, blogger ataupun pembuat
konten dan pemengaruh mikro. Sebagian besar pemasaran influencer
sosial terjadi dimedia sosial, terutama dengan mikroinfluencer. Pakar
industri dan pemimpin pemikiran juga dapat dianggap sebagai influencer
dan memegang posisi penting untuk brand pemberitaan.

Influencer adalah individu dengan pengikut signifikan dimedia
sosial yang dibayar oleh suatu brand atau produk untuk mempromosikan
produk mereka kepada pengikutnya, melalui produk dan perjalanan gratis

dan atau pembayaran tunai perpromosi. Tujuannya adalah untuk

membujuk para pengikut untuk membeli produk semacam itu.

Media sosial populer pilihan untuk para influencer adalah
instagram, facebook, snapchat dan youtube. Influencer memiliki kekuatan
untuk mempengaruhi pembelian keputusan orang lain karena otoritas,
pengetahuan, posisi atau hubungan mereka dengan audiens mereka.

Sebuah catatan penting bahwa orang- orang ini  bukanlah alat

2 Lidya Wati Eveline dan Fitrie Handayani, “ Penggunaan Digital Influencer Dalam Promosi
Produk™, Jurnal Ekonomi, Vol 1, No 1, 2018, hal 72-73, http://repository.uin- suska.ac.id
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pemasaran yang sederhana,tetapi lebih merupakan aset hubungan sosial
dimana mereka dapat berkolaborasiuntuk mencapai tujuan pemasaran.
Influencer dapat dikatakan pula adalah seorang aktivis, yang
terhubung dengan baik, berdampak, aktif pikiran, dan merupakan
trendsetter bagi para pengikutnya. Influencer media sosial didefinisikan
sebagai individu yangdianggap sebagai pepimpin opini di platform media
sosial dalam topik minat tertentu.
Jenis-Jenis Influencer
1) Mega Influencer atau Selebriti Influencer
Mega influencer terdiri dari para aktor, selebriti, public figure
atau atlet. Agen pemasaran influencer jangkauannya sangat besar
(memiliki hingga satu juta pengikut), mereka memberikan relevansi
topikal yang tinggi tetapi relevansi merek yang rendah.
Mega influencer merupakan  selebriti papan atas Yyang
Tidak hanya populer di dunia nyata namun juga didunia maya.
Selebrity yang termasuk sebagai influencer sudah memiliki personal
branding yang tidak perlu lagi untuk dibentuk oleh sebuah brand.
Pengikut di sosial media yang mereka memiliki mencapai diatas 1
juta orang. Contohnya Raffi Ahmad, Raisa, Rachel Venyya dan lainnya.
2) Macro Influencer atau Opinion Leader
Macro influencer adalah para blogger atau jurnalis yang sudah
memiliki kedekatan dengan para pengikutnya. Mereka memiliki
kemampuan untuk menyampaikan tindakan yang dapat memberi

pengaruh yang signifikan kepada perilaku pembelian terhadap barang

%0 Sari Anjani dan Irwansyah, “ Peranan Influencer Dalam Mengkomunikasikan Pesan di media
sosial Instagram”, Jurnali Imiah, Vol 16, No 2, July 2020, hal 207,
https://ojs.uph.edu/index.php/PJl/article/view/1929
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yang telah mereka promosi disosial media. Ketika seorang pelanggan
akan membeli sesuatu yang baru maka rekomendasi dari pemimpin
sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen dan
membantu pelanggan dalam mengurangi risiko dalam membeli suatu
produk yang baru dantidak dikenal sebelumnya

Macro influencer adalah kreator professional yang memiliki
hasrat untuk berbagi kehidupan mereka dengan fokus hal tertentu.
Influencer ini memiliki jumlah followers dantara 100.000 hingga 1
juta orang.

3) Micro Influencer

Micro influencer mempunyai audiens kecil yang sangat mereka
jaga melalui komunikasi yang cukup konsisten. Micro influencer juga
merupakan gambaran orang-orang yang sukses, berbakat dan mampu
menarik perhatian serta kekaguman dan aspirasi.

Micro Influencer merupakan seseorang yang memiliki followers
antara 1000 higga 100 ribu orang. Micro influencer seringdisebut dengan
buzzer karena sering melakukan review berdasarkan pengalaman yang
otentik, sehingga mendapat kepercayaan lebih dari perusahaan dan
followers.

4) Influencer Selebgram

Influencer selebgram merupakan seorang public figure yang

menggunakan platform instagram sebagai media promosi sebuah

produk.3!

31 Sari Anjani dan Irwansyah, “Peranan Influencer Dalam Mengkomunikasikan Pesan Di Media
Sosial Instagram (The Role Of Sosial Media Influencer in Communicating Messages using Instagram)”,
Jurnal llmiah, Vol 16, No 2, July 2020, hal 210-211, https://ojs.uph.edu/index.php/PJl/article/view/1929
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b. Tujuan dan Peran Influencer
1) To inform (Menginformasikan)

Tujuan influencer yang paling utama yaitu membantu serta
memberitahu para audiens dalam memperoleh segala informasi yang
belum mereka ketahui.

2) To Persuade (Membujuk)

Tujuan  influencer vyang selanjutnya vyaitu membujuk.
Seorang influencer akan berusaha untuk membuat para audiensnya
untuk menerima sudut pandang dari influencer itu sendiri seperti
meminta untuk mengadopsi perasaan serta perilaku dari influencer.

3) To Entertain (Menghibur)

Tujuan influencer yang ketiga yaitu untuk menghibur. Konten
iklan yang informatif serta persuasive difokuskan pada hasil akhir dari
proses beriklan. Sedangkan hiburan difokuskan pada kesempatan untuk
menarik perhatian dengan penampilannya dalam menyampaikan
pesaniklan.®2

c. Aspek-aspek yang mempengaruhi influencer
Menurut  (Solis dalam Shiya Azi, 2018), aspek yang
mempengaruhi influencer yaitusebagai berikut :
1) Reach

Reach mengacuh pada jumlah followers dari digital influencer
tetapi jumlah followers yang besar tidak selalu menjamin, namun yang
lebih penting dalam mengetahui followers yang sesuai dengan target

pasar dari brand yang dipromosikan.

32 Shiya Azi Sugiharto dan Maulana Rezi Ramadhana, “Pengaruh Kredibiltas Influencer Terhadap
Sikap Pada Merek (Studi Pada Mahasiswa Fakultas Komunikasi dan Bisnis UniversitasTelkom)”, Jurnal
IImu Politik, Vol 8, No 2, 2018, https://ojs.unikom.ac.id/index.php/jipsi/article/view/1333/944
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2) Resonance
Resonance merupakan tingkat keterikatan dari followers
dengankonten yang dibagikan oleh influencer, resonance menentukan
apakah followers akan meneruskan konten yang dibagikan oleh
influencer lalu membagikannya.®
d. Dimensi Influencer
Beberapa hal yang perlua diperhatikan oleh seorang influencer

sehingga kredibilitasnya sebagai influencer dapat terjaga dengan baik.

Salah satu faktor yang menentukan efektivitas seorang influencer
adalah kredibilitas influencer itu sendiri seperti keahlian, daya tarik serta
cara membangun kepercayaan.**

Seorang influencer dalam membuat konten harus memperhatikan
beberapa hal yang akan membuat penonton percaya terhadap apa yang
disampaikan. Adapun dimensi atau ukuran untuk influencer menurut
Shimp A Terance adalah sebagai berikut:

1) Trustworthinnes (Dapat dipercaya)

Trustworthiness adalah sikap percaya terhadap produk dari
pencitraan atau pendukung. Trustworthiness mengacu pada sejauh
mana sumber dipandang memiliki kejujuran, ketulusan, dan dapat
dipercaya. Sumber dapat dipercaya secara sederhana berarti sebuah
merek secara bertingkat membuat audience memiliki kepercayaan pada

apa yang merek akatakan. Jika sumber tersebut adalah para ahli maka

33 Shiya Azi Sugiharto dan Maulana Rezi Ramadhana, “Pengaruh Kredibiltas Influencer Terhadap
Sikap Pada Merek (Studi Pada Mahasiswa Fakultas Komunikasi dan Bisnis Universitas Telkom)”, Jurnal
IImu Politik, Vol 8, No 2, 2018. https://ojs.unikom.ac.id/index.php/jipsi/article/view/1333/944
34 Reinikainen, Hanna, Munnukka, “Parasocial relationship, credibility, and the moderating role
of audience comments in influencer marketing ”,Journal of Marketing Management, 36 (3-4),279-298, 2020
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2)

3)

4)

trustworthiness lebih mengarah pada kemampuan para ahli untuk
memberi kepercayaan atau percaya diri pada konsumen suatu
produk. Indikator pada trustworthiness yaitu seperti kejujuran,
ketulusan, dan dapat dipercaya

Expertise (Keahlian)

Expertise merupakan competitive advantage yang dimiliki
pendukung untuk meyakinkan audience dalam hal keterampilannya,
lebih jauh lagi dijelaskan bahwa expertise mengacu pada pengetahuan,
pengalaman atau keahlian yang dimiliki oleh seseorang yang
digubungkan dengan merek yang didukungnya akan lebih persuasif
dalam menarik audience dari pada seseorang yang tidak diterima
sebagai seorang ahli. Beberapa indikator pada expertise seperti,
pengetahuan, pengalaman, dan keahlian
Attractiveness (Daya tarik)

Daya tarik dianggap sebagai yang menarik untuk dilihat dalam
kaitannya dengan konsep kelompok tertentu dengan daya tarik fisik.
Influencer dengan dengan tampilan fisik yang baik dan karakter
nonfisik yang menarik dapat menunjang iklan dan dapat menimbulkan
minat audience untuk menyimak iklan tersebut.

Respect (Penghargaan)

Respect merupakan pemberian penghargaan dari audience
terhadap suatu produk setelah melihat dan mendengar informasi dari
influencer. Respect (dihargai) berarti kualitas yang dihargai atau

digemari sebagai akibat dari kualitas pencapaian personal.
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5)

Penghargaan adalah sebuah bentuk apresiasi kepada suatu prestasi
tertentu yang diberikan baik oleh perorangan ataupun suatu lembaga.®
Similarity(kesamaan)

Dimensi yang terakhir adalah similarity yaitu maksudnya
kesamaan influencer yang dituju mengacu pada kesamaan antar
beauty viogger dan audiencer dalam hal umur, gender, etnis status
sosial dan sebagainya. Similarity merupakan persepsi khalayak
berkenaan dengan kesamaan yang dimiliki beauty vlogger kemiripan
inidapat berupa karakteristik demografis, gaya hidup, kepribadian,
masalah yang dihadapi sebagaimana yang ditampilkan pada iklan
dan sebagainya.®

Berikut ini ayat tentang etika dalam pemasaran yang berkaitan
dengan influencer (Qs. Ali-Imran/3:159) :
mwdu,g@w&w,u@

2 C]

{Js _/}-A’-wa\a ('.@.J: &L« Jo- B ‘«-«2:-’\;' ]
ey w\\/ax/»\ Jvab ).:eé,.»,c bu f\' \'j(...n)j\,.«j
(\0d) cals 2 v.é

Terjemahan:
“Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah lembut
terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar,

tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu

maafkan lah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan

% Shultonnyck Adha, Mochammad Fakhlur, Arbi Siti Rabiah, Ryani dhyan, “Pengaruh Sosial
Media Influencer Terhadap Pengaruh Minat Kerja Antar Brand”, Jurnal Manajemen, Vol 1, No 1, Juni
2020, hal 127-128

% Shiya Azi Sugiharto dan Maulana Rezi Ramadhana, “Pengaruh Kredibiltas Influencer Terhadap
Sikap Pada Merek (Studi Pada Mahasiswa Fakultas Komunikasi dan Bisnis Universitas Telkom)”, Jurnal
IImu Politik, Vol 8, No 2, 2018, https ://ojs.iunikom.ac.id/index.php/jipsi/article/view/1333/944
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bermusyawarahlah dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian
apabila kamu telah membulatkan tekad, maka bertakwalah kepada
Allah. Sesungguhnay Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal
kepada-Nya.*’

Berdasarkan ayat diatas, seorang marketer yang memiliki sikap
ramah dan lemah lembut akan menimbulkan rasa simpati dan
kepercayaan dari para konsumen. Selain itu, akan muncul
kepuasan pada diri konsumen bukan hanya karena kualitas produkyang
bagus tetapi juga disebabkan oleh kenyamanan mereka ketika
bertransaksi dengan marketer. Pemasaran harus dilaksanakan secara
sopan santun, orang yang beriman diperintahkan untuk bermurah hati,
sopan dan bersahabat saat melakukan praktik bisnis dengan sesama
manusia.

3. Produk dan Kualitas Produk
a. Pengertian Produk dan Tingkatan produk
Mutu atau kualitas merupakan isu yang dominan pada banyak
perusahaan, bersamaan dengan waktu yang pesat, fleksibiltas dalam
memenuhi permintaan konsumen (produk yang dibuat selalu sesuai dengan
apa yang diminta konsumen) dan harga jual yang rendah, mutu merupakan
pilihan kunci dan strategis. Kualitas penting artinya dan merupakan salah
satu faktor keunggulan yang kompetitif. Kedudukan kualitas menjadi sangat
penting sejak persaingan pasar dunia semakin ketat. Persaingan yang ketat

tersebut antara lain dipicu oleh kondisi globalisasi yang semakin cepat

37 Qs. Ali-Imran/3:159
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kemajuannya. Aliran modal, sumber daya dan produk semakin bebas
menembus batas-batas antar negara.>®
1) Pengertian Produk

Menurut (Kotlerdan Keller dalam Shiya, 2018) definisi produk
adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk
memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan. Produk yang dipasarkan
meliputi barang fisik, jasa, pengalaman, acara, orang, tempat,
property, organisasi, informasi dan ide.

Menurut (Kotler dan Amstrong dalam Jasinta, 2019)% Kualitas
produk ialah semakin baik kualitas produk yang dihasilkan maka akan
memberikan kesempatan konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian.

Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk
diperhatikan, dimiliki, dipakai, atau dikonsumsi sehingga dapat
memuaskan keinginan dan kebutuhan. Dalam pengertian luas, produk
mencakup apa saja yang bisa dipasarkan, termasuk benda-benda fisik,
jasa manusia, tempat, organisasi, dan ide atau gagasan.*® Produk adalah
sesuatu yang bisa ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuhi suatu
kebutuhan atau keinginan yang bisa meliputi barang dan jasa. Dalam
mengembangkan rencana produk harus memperhatikan mutu, desain,

fitur, ukuran, opsi, nama, kemasan.**

38Afhia dan Yulia Hastuti, “ Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan”, Jurnal
Samudra Ekonomi dan Bisnis, Vol 9, No 1, Januari 2018, ejurnalunsam.id

%9 Jasinta Pangastuti dan Sudjiono, “Pengaruh Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Kosmetik Wardah Pada Counter Wardah di Borobudur Kediri”, Jimek 2, No 1
(Juli,2019) : 75, https://bit.ly/2SGomUT

40 Sudaryono, Manajemen Pemasaran Teori dan Implementasi (Yogyakarta: Andi Offset, 2017), h
207

41 Nandan Limakrisna, Manajemen Pemasaran Edisi 2, (Jakarta: Mitra Wacana Media, 2017)h.71
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Berdasarkan beberapa definisi diatas dapat diketahui bahwa
produk ialah suatu elemen penting yang dimiliki perusahaan untuk
dijual ke konsumen baik berupa barang fisik maupun jasa yang
bertujuan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

2) TingkatanProduk

Menurut (Assauri dalam Afninan, 2018)*? menjelaskan bahwa
pada dasarnya produk yang dibeli konsumen itu dapat dibedakan atas
tiga tingkatan, yaitu:

a) Produk inti (coreproduct), yang merupakan inti atau dasar yang
sesungguhnya dari produk yang ingin diperoleh atau didapatkan
oleh seorang pembeli atau konsumen dari produk tersebut.

b) Produk formal (formal product), yang merupakan bentuk, model,
kualitas, merek dan kemasan yang menyertai produk tersebut.

c) Produk tambahan (augmented product) adalah tambahan produk
formal dengan berbagai jasa yang menyertainya, seperti
pemasangan (instalasi), pelayanan pemeliharaan dan pengangkutan
secara cuma-cuma.

3) Kualitas Produk
Kualitas adalah sejauh mana produk memenuhi spesifikasi
spesifikasinya. Sedangkan parameter kualitas produk adalah seberapa

mampu pelanggan merasakan kepuasan terhadap sebuah produk. 4

b. Indikator Kualitas Produk
Kualitas produk merupakan salah satu utama yang diperhatikan

dalam perusahaan, kualitas merupakan salah satu kebijakan penting dalam

42 Afninan, “Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan”, Jurnal Ekonomi, Vol 9,
No 1, 2018 hal 21-22, https://ejurnalunsam.id/index.php/jseb/article/download/458/915
43Rambat Lupiyado, A, Manajemen Pemasaran Jasa, ( Jakarta: Salemba Empat, 2019), 175
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meningkatkan daya saing produk yang utama memberi kepuasan kepada
konsumen yang melebihi atau paling tidak sama dengan kualitas produk dari
pesaing yang melebihi atau paling tidak sama dengan kualitas produk dari
pesaing. Sebelum mengetahui pengertian kualitas produk kita haru mengetahui
pengertian produk terlebih dahulu.**

Menurut Deny Irawan dan Edwin Japarianto, kualitas produk adalah
sekumpulan ciri-ciri karakteristik dari barang dan jasa yang mempunyai
kemampuan untuk memenuhi kebutuhan yang merupakan suatu pengertian dari
gabungan daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan pemeliharaan serta
atribut-atribut lainnya dari suatu produk.*®

Menurut Kotler dan Amstrong kualitas produk merupakan senjata
strategis yang potensial untuk mengalahkan peasing. Jadi hanya
perusahaandengan kualitas produk paling baik yang akan tumbuh dengan pesat
dan dalam jangka panjang perusahaan tersebut aka lebih berhasil dibandingkan
perusahaan lainnya.*®

Oleh karena itu memperbaiki kualitas produk ataupun jaas
merupakan tantangan yang penting bagi perushaan dalam bersaing dan
merupakan faktor penting yang mendorong pertumbuhan ekonomis di pasar
global.

Faktor kepuasan konsumen terhadap produk yang mereka beli ialah
adanya eskalasi kualitas produk agar konsumen merasa puas dengan produk yang

dibelinya. Hal ini ini ditentukan oleh sekumpulan kegunaan dan fungsinya,

4Joko Bagio Santoso, “Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas Layanan, Dan Harga Terhadap
Kepuasan dan Loyalitas Konsumen (Studi PADA Konsumen Geprek Bensu Rawamangun), Jurnal Akuntansi
dan manajemen, Vol 16, No 1, April 2019

% Dany Irawan dan Edwin Japarianto “Analisa Kualitas Produk terhadap Loyalitas Nilai
Kepuasan sebagai Variabel Intervering Pada Pelanggan Restoran POR KEE Surabaya, Jurnal Manajamene
Pemasaran, Vol 1 No 2, hal 2

“6Philip Kotler, Gray Amstrong (Yogyakarta: CV andi Odset, 2017), h. 203
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termasuk didalamnya daya tahan, ketidaktergantungan pada produk lain atau

komponen lain, ekslusifitas kenyamanan, wujud luar (warna, bentuk,

pembungkusan dan sebagainya) kualitas yang baik dan terpercaya, maka sebuah

produk akan mudah tertanam di dalam benak konsumen, karena konsumen

bersedia membayar sejumlah uang untuk membeli produk yang berkualitas.
Pentingnya kualitas produk yaitu sebagai berikut :

1) Meningkatkan reputasi perusahaan apabila barang yang dihasilkan dari suatu
perusahaan berukualitas maka perusahaan sendiri yang memperoleh nama
baik dari konsumen atas barang yang dikenal masyarakat.

2) Menurunkan biaya apabila menghasilkan barang berkualits perusahaan tidak
perlu mengleuarkan biaya tinggi. Dimana perusahaan berorientasi pada
customer statisfaction merupakan tipe,jenis dan jumlah produk yang
dihasilkan telah sesuai dengan harapan konsumen.

Menurut (Kotler dalam Elisa,2018) dimensi kualitas produk terdiri

dari 8% ,yaitu sebagai berikut :
1) Bentuk (form)
Bentuk sebuah produk dapat meliputi ukuran, bentuk, atau
struktur fisik produk.
2) Fitur (feature)
Fitur produk yang melengkapi fungsi dasar suatu produk
tersebut.
3) Penyesuaian (Conformance)
Pemasar dapat  mendiferensiasikan  produk  dengan

menyesuaikan produk tersebut dengan keinginan perorangan.

47 Elisa Desy Rinda, “Pengaruh Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Melalui Minat Beli (Studi Pada Konsumen Wardah Cosmetic Indonesia)”, (Agustus, 2018): 15,
https://bit.ly/2S67wyz
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4) Kualitas Kinerja (performancequality)

Tingkat dimana karakteristik utama produk beroperasi.
Kualitas menjadi dimensi yang semakin penting untuk diferensiasi
ketika perusahaan menerapkan sebuah model nilai dan memberikan
kualitas yang lebih tinggi dengan uang yang lebih rendah.

5) Ketahanan (Durability)

Merupakan ukuran umur operasi harapan produk dalam
kondisi biasa atau penuh tekanan, merupakan atribut berharga untuk
produk-produk tertentu.

6) Keandalan (Reliability)

Ukuran probailitas bahwa produk tidak akan mengalami

malfungsi atau gagal dalam periode waktu tertentu.
7) Kemudahan Perbaikan (Repairability)
Ukuran kemudahan perbaikan produk ketika produk itu tidak
berfungsi atau gagal.
8) Desain (Design)
Totalitas fitur yang mempengaruhi tampilan, rasa, dan fungsi
produk berdasarkan kebutuhan pelanggan.*®

Berdasarkan penjelasan diatas, kualitas suatu produk dapat diukur
melalui delapan indicator tersebut. Setiap produsen dapat menggabungkan
beberapa diantara indikator tersebut dalam suatu inovasi produk sehingga
lebih  memiliki nilai keunggulan dibandingkan produk dari kompetitor
lain. Kualitas produk merupakan keunggulan produk yang ditawarkan

perusahaan berdasarkan kecocokan dengan selera pelanggan atau adanya

8 Elisa Desy Rinda, “Pengaruh Kualitas Produk dan Harga TerhadapKeputusan Pembelian
Melalui Minat Beli (Studi Pada Konsumen Wardah Cosmetic Indonesia)”, (Agustus, 2018) : 15,
https://bit.ly/2S67wyz
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kesesuaian dengan kebutuhan dan persyaratan pelanggan. Dengan demikian
terpebuhi atau tidak terpenuhi harapan pelanggan tergantung kepada
kemampuan perusahaan dalam menawarkan kualitas produk yang dirasakan
pelanggan.*®
c. Kualitas Produk Dalam Pandangan Islam
Kualitas produk yang diberikan perusahaan tentunya tidaklah
hanaya bertujuan untuk memberikan kepuasan semata. Sebagai seorang
muslim dalam memberikan pelayanan haruslah mendasarkan pada nilai-nilai
syariah guna mewujudkan nilai ketakwaan sekaligus membuktikan konsistensi
keimanan dalam rangka menjalankan misis syariat islam. Dalam pandangan
islam, yang dijadikan tolak ukur untuk menilai kualitas produk adalah
standarisasi syariah. Islam mensyariatkan kepada manusia agar selalu terikat
dengan hukum syara dalam menjalankan aktivitas ataupun memecahkan setiap
masalah. Islam mengajarkan bila ingin memberikan hasil usaha baik berupa
barang ataupun jasa hendaknya memberikan yang berkualitas. Bukan
memberikan yang buruk kepada orang lain. *°
4. Keputusan Pembelian
a. Pengertian Keputusan Pembelian dan Tipe-tipe Proses Keputusan
Pembelian
Pengambilan keputusan konsumen untuk melakukan pembelian
suatu produk atau jasa diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuhan
kebutuhan dan keinginan. Proses pengambilan keputusan pembelian

sangat dipengaruhi oleh perilaku konsumen. Proses tersebut sebenarnya

49 Ismail Razak, “Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan ”, Jurnal Manajemen
Bisnis, Vol 7, No 2, Mei-Agustus 2019
%0 Dita Putri Anggraeni, Srikandi, dan Sunarti, “Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan
dan Loyalitas Pelanggan”, Jurnal Administrasi Bisnis, Vol 37, No 1, Agustus 2016, hal.175
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merupakan prose spemecahan masalah dalam rangka memenuhi keinginan
atau kebutuhan konsumen. >

Terdapat tiga aspek pengetahuan dan efektif yang diaktifkan yang
memiliki dampak langsung pada pemecahan masalah diantaranya tujuan
konsumen, pengetahuan konsumen tentang alternatif pilihan dan tingkat
keterlibatan mereka.

Menurut Boyd Walker pengambilan keputusan pembelian merupakan
sebuah pendekatan penyelesaian masalah pada kegiatan manusia membeli suatu
produk guna memenuhi keinginan dan kebutuhan.>?

Perilaku konsumen menjadi hal-hal yang mendasari konsumen untuk
membuat keputusan pembelian. Adapun hal-hal tersebut adalah proses dan
aktivitas ketika seseorang (konsumen) berhubungan dengan pencarian,
pemilihan, pembelian, penggunaan, serta pengevaluasian produk dan jasa demi
memenuhi kebutuhan dan keinginan.

Dalam islam, perilaku seseorang konsumen harus mencerminkan
hubungan dirinya dengan Allah Swt. Setiap pergerakan dirinya, yang berbentuk
belanja sehari-hari tidak lain adalah manifestasi zikir dirinya atas nama Allah.
Dengan demikian, dia lebih memilih jalan yang dibatasi Allah dengan tidak
memilih barang haram, tidak Kkikir, dan tidak tamak supaya hidupnya selamat
akhirat.>®

Keputusan pembelian merupakan sebuah rangkaian aktivitas oleh
pelanggan untuk menentukan suatu produk berdasarkan jenis produk pilihan

dalam upaya pemenuha kebutuhan pelanggan yang berakhir melalui

51 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen : Konsep dan Implikasi Untuk Strategi dan Penelitian
Pemasaran, Edisi Pertama Cet. Ke-3, (Jakarta: Kencana, 2018), hal 425
52Boyd L Walker, Manajemen Pemasaran, Jilid 1, Ahli Bahasa Oleh Imam Nurmawan, Jakarta:
Erlangga, 2017,hal 123
53Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen Dalam Pespektif llmu Ekonomi Islam, Jakarta: PT.Raja
Grafindo Persada, 2017, hal 12
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pelanggan untuk menentukan suatu produk berdasarkan jenis produk
pilihan  dalam upaya pemenuhan kebutuhan pelanggan yang berakhir
melalui pembelian.>*

Dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah proses
seleksi terhadap dua pilihan atau lebih untuk membeli atau menyukai yang
dipengaruhi oleh pengetahuan, sikap dan kepercayaan dalam interprestasi
informasi baru dilingkungan. Pengambilan keputusan konsumen untuk
melakukan pembelian suatu produk atau jasa diawali oleh adanya
kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan.

Tipe Pengambilan keputusan (decision making) adalah tindakan
manajemen dalam pemilihan alternatif untuk mencapaisasaran. Keputusan
dibagi menjadi 3 tipe,yaitu:

1) Keputusan terprogram/ keputusan terstruktur, adalah keputusan yang
berulang-ulang dan rutin, sehingga dapat diprogram

2) Keputusan setengah terprogram/ setengah terstruktur, adalah
keputusan yang sebagian dapat diprogram, sebagian berulang-ulang
dan rutin.

3) Keputusan tidak terprogram/ tidak terstruktur adalah, keputusan yang
tidak terjadi berulang-ulang dan tidak selalu terjadi.

Tahap-tahap Proses Keputusan Pembelian

Proses keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku
konsumen. Terdapat beberapa tahap yang dilakukan konsumen dalam
melakukan proses keputusan pembelian. Tahap-tahap tersebut yang akan

menghasilkan suatu keputusan untuk membeli atau tidak.Setelah membeli

% Nurdin Batjo, “Penerapan Komunikasi Pemasaran Terhadap Perilaku Dan  Putusan
Pembelian”,Journal of Islamic Management And Bussiness 1, No 2, Oktober 2018, Hal 37
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produk konsumen akan merasa puas atau tidak puas terhadap produk
yang dibelinya. Jika konsumen merasa puas maka merekaakan melakukan
pembelian ulang, sedangkan apabila konsumen merasa tidak puas maka
akan beralih ke merek lain.

Proses keputusan pembelian terdiri dari lima tahap sebagai berikut:

Mengenali Pencarian Evaluasi Keputusan Pgra'éﬁgu
Kebutuhan Informasi Alternatif Pembeli Pembelian

Gambar 2.1 Lima Tahap Model Proses Pembelian Konsumen

Tujuan pemasar adalah memahami perilaku pembeli pada tiap-tiap
tahap dan pengaruh apa yang bekerja dalam tahap-tahap tersebut.
Pendirian orang lain, faktor situasi tidak diantisipasi dan risiko yang
dirasakan dapat memengaruhi keputusan pembelian, demikian pula tingkat
kepuasan pasca pembelian konsumen dan tindakan pasca pembelian
produk dipihak perusahaan. Pelanggan yang puas akan menghentikan
pembelian yang bersangkutan dan kemungkinan berita tersebut akan
disebarkan kepada teman-teman mereka dan direkomendasikan olehnya.*®

Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen.
Terdapat beberapa tahap yang dilakukan konsumen dalam melakukan
proses keputusan pembelian. Tahap-tahap tersebut yang akan
menghasilkan suatu keputusan untuk membeli atau tidak.Setelah membeli
produk konsumen akan merasa puas atau tidak puas terhadap produk
yang dibelinya. Jika konsumen merasa puas maka merekaakan melakukan
pembelian ulang, sedangkan apabila konsumen merasa tidak puas maka

mereka akan beralih pada produk lain yang dirasa lebih berkualitas.

% Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, Edisi 1, (Jakarta: Rajawali Pers,

2016), 14
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Faktor situasi tidak diantisipasi dan risiko yang dirasakan dapat
memengaruhi keputusan pembelian, demikian pula tingkat kepuasan pasca
pembelian konsumen dan tindakan pasca pembelian produk dipihak
perusahaan. Pelanggan yang puas akan menghentikan pembelian yang
bersangkutan dan kemungkinan berita tersebut akan disebarkan kepada
teman-teman mereka dan direkomendasikan kepada kerabat mereka.

Tahap-tahap tersebut yang akan menghasilkan suatu keputusan
untuk membeli atau tidak.Setelah membeli produk konsumen akan
merasa puas atau tidak puas terhadap produk yang dibelinya. Jika
konsumen merasa puas maka merekaakan melakukan pembelian ulang.

Tngkat kepuasan pasca pembelian konsumen dan tindakan
pasca pembelian produk dipihak perusahaan. Pelanggan yang puas
akan membeli berulang pada produk yang dirasa sesuai dengan harapannya.

Keputusan pembelian dan berlanjutan lama sesudahnya. Pemasar
perlu memuaskan perhatian dan berlanjutan lama sesudahnya. Pemasar
perlu memuaskan perhatian pada proses pembelian secara keseluruhan
bukan hanya pada keputusan membeli. Adapun tahapan-tahapan yang
dilewati pembeli untuk mencapai suatu keputusan pembelian vyaitu
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
membeli dan tingkah laku pasca proses pembelian suatu produk. Adapun

dapat proses tersebut dapat diuraikan sebagai berikut yaitu
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1) Pengenalan Masalah atau Kebutuhan

Proses dimulai saat pembeli menyadari adanya masalah atau
kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara yang nyata
dan yang diinginkan. Kebutuhan ini disebabkan karena adanya
rangsangan internal maupun eksternal.Pengenalan  kebutuhan
merupakan tahap pertama proses keputusan pembeli yaitu ketika
konsumen mengenali adanya masalah atau kebutuhan. Pada tahap ini
pemasar harus meneliti konsumen untuk mengetahui kebutuhan atau
masalah apa yang muncul, apa yang menarik mereka, bagaimana hal
menarik itu membawa konsumen pada produk tertentu dengan
mengumpulkan infrmasi, pemasar dapat mengenali faktor-faktor yang
paling sering memicu minat akan produk dan dapat mengembangkan
program pemasaran yang mencakup faktor-faktor tersebut.

2) Pencarian Informasi

Proses pengambilan keputusan pembelian, dimana konsumen
tergerak untuk mencari informasi tambahan, konsumen mungkin
sekedar meningkatkan perhatian atau mungkin pula mencariinformasi
secara aktif dari berbagai sumber®®. Pencarian informasi adalah tahap
dari proses keputusan pembeli, yang merangsang konsumen untuk
mencari informasi lebih banyak, konsumen mungkin hanya
meningkatkan perhatian atau mungkin aktif mencari informasi.
Seseorang konsumen yang sudah tertarik mungkin ekan mencari lebih
banyak informasi tetapi mungkin juga tidak. Pencarian informasi

secara aktif yaitu dengan mencari bahan bacaan, menelpon teman, dan

% Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Edisi Milenium Alih Bahasa, Nebyamin Molan. (Jakarta
: Prenhalindo, 2017), Hal 179
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3)

mengumpulkan informasi dengan cara yang lain. Jumlah pencarian
yang dilakukannya akan tergantung pada kekuatan dorongannya,
jumlah informasi yang dimilikinya pada saat memulai, memudahkan
memperoleh informasi lebih banyak, nilai informasi tambahan menurut
pendapatannya dan kepuasan yang diperoleh dari pencarian.
Konsumen akan memperoleh informasi dari beberapa sumber. Sumber
informasi terbagi dalam empat kelompok, vyaitu a) sumber pribadi
seperti keluarga, teman- teman, tetangga, kenalan; b) Sumber niaga
seperti periklanan, petugas penjual, kemasan; c) sumber umum
seperti media massa dan organisasi konsumen; d) sumber
pengalaman seperti pernah menangani, menggunakan produk.
Evaluasi Alternatif

Proses keputusan pembelian dimana konsumen menggunakan

informasi untuk mengevaluasi berbagai merek alternatif didalam

sejumlah pilihan. Tahap ini konsumen akan memerhatikan ciri-ciriatau
sifat yang berkaitan langsung dengan kebutuhan mereka danjuga akan
menggali kembali ingatannya pada suatu brand, mereka mencoba
menyeleksi persepsinya sendiri mengenai image suatu brand tersebut
yang kemudian akan menciptakan minat untuk membeli. Evaluasi
alternatif merupakan tahap dari proses keputusan pembelian, yaitu
ketika konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek
alternatif dalam perangkat pilihan. Konsep dasar yang membantu
menjelaskan proses evaluasi konsumen. Pertama, kita menganggap
bahwa setiap konsumen melihat produk sebagai kumpulan atribut
produk. Kedua, konsumen akan memberikan tingkat arti penting

berbeda terhadap atribut menurut kebutuhan dan keinginan unik
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4)

masing-masing. Ketiga, konsumen mungkin akan mengembangkan
satu himpunan keyakinan merek mengenai dimana posisi setiap merek
pada setiap atribut. Himpunan keyakinan mengenai merek tertentu
dikenal sebagai “Citra Merek”. Berdasarkan pengalamannya dan
pengaruh persepsi, distorsi, dan retensi selektif, keyakinan konsumen
mungkin berbeda dari atribut sebenarnya. Keempat, harapan kepuasan
produk total konsumen akan bervariasi pada tingkat atribut yang beda.
Kelima, konsumen sampai pasa sikap terhadap merek berbeda lewat
beberapa prosedur evaluasi, tergantung pada konsumen dan keputusan
pembeliannya.
Keputusan Pembelian

Tahap ketika konsumen benar-benar membeli produk
tersebut. Biasanya konsumen akan membeli produk yang paling
disukai. Tetapi ada pula faktor yang memengaruhi seperti sikap orang
lain dan faktor-faktor keadaan yang tidak terduga. Konsumen
mungkin niat akan membeli berdasarkan faktor-faktor seperti
pendapatan, harga yang diharapkan dan manfaat produk yang
diharapkan. Keputusan pembelian merupakan tahap dari proses
pengambilan keputusan pembelian yaitu, ketika konsumen benar-benar
membeli. Konsumen akan membeli merek yang paling disujai tetapi
dua faktor yang muncul yaitu niat untuk membeli dan keputusan untuk
membeli. Faktor pertama adalah sikap orang lain dan faktor kedua
adalah faktor situasi yang tidak diharapkan, konsumen mungkin
membentuk niat membeli berdasarkan pada faktor-faktor seperti
pendapatan yang diharapkan, harga yang diaharapkan, dan manfaat

yang diharapkan, akan tetapi peristiwa-peristiwa yang tak diharapkan
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akan mengurangi niat pembelian. Jadi, pilihan dan bahkan niat untuk
membeli tidak selalu berakhir pada benar-benar membeli barang yang
sudah di pilih.

5) Perilaku Pasca Pembelian

Proses keputusan pembelian yang dimana konsumen
melakukan tindakan lebih Ilanjut setelah melakukan pembelian
berdasarkan pada kepuasan dan ketidak puasan mereka terhadap suatu
produk atau brand. Perilaku pasca pembelian merupakan tahap proses
keputusan pembelian yaitu ketika konsumen mengambil tindakan lebih
lanjut setelah membeli berdasarkan pada rasa puas atau tidak puas.
Harapan konsumen dan situasi yang diterima dari produk merupakan
hal yang menjadi pusat perhatian para pemasar. Bila produk tidak
memenuhi harapan, konsumen merasa tidak puas bila memenuhi
harapan, konsumen merasa ouas, dan bila melebihi harapan, konsumen
akan merasa amat puas.

Tingkat kepuasan konsumen terhadap suatu produk
merupakan gambaran keadaan produk sebenarnya dengan keadaan
produk yang diharapkan oleh konsumennya. Kepuasan konsumen
akan mempengaruhi aktivitas konsumen untuk melakukan pembelian,
semakin konsumen mendapatkan kepuasan akanproduk yang
dipilihkan kemungkinan kedepan memilih produk dengan merek yang
sama akan besar, begitu juga dengan sebaliknya pada kepuasan

konsumen.®’

57 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Edisi Milenium Alih Bahasa, Nebyamin Molan. (Jakarta
: Prenhalindo, 20017), Hal.179
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C. Kerangka Pikir
Keputusan pembelian merupakan suatu proses konsumen secara real
melakukan sebuah pembelian produk. Peneliti ingin mengetahui apakah
ada pengaruh antara Influencer(X1) dan Kualitas Produk (X2) terhadap
keputusan pembelian (Y).

Gambar 2.2 Kerangka Pikir
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D. Hipotesis Penelitian

H1: Influencer berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

brand irliana.

H2 : Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

brand irliana

H3 : Influencer dan kualitas produk secara bersama-sama berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian brand irliana.
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BAB Il
METODE PENELITIAN
A. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif.
Penelitian kuantitatif merupakan penelitian sistematis terhadap fenomena
denganmengumpulkan data yang dapat diukur dan melakukan teknik statistik
dan matematika atau komputasi.®®

Penelitian ini menggunakan metode survei, dimana informasi yang
dikumpulkan dari responden menggunakan kuesioner. Metode survei adalah
metode yang penggunaannya dalam penelitian yang langsung menggunakan
kuesioner dan wawancara.

Metode survei merupakan sebuah penelitian yang memiliki teknik
pengambilan keputusan berupa data pertanyaan secara tertulis maupun lisan.
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode
survei.®®

B. Lokasidan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan di Kota Palopo dan waktu pelaksanaan

penelitian dilakukan pada bulan Agustus sampai dengan Oktober 2021.

C. Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari
obyek atau kegiatan yang memiliki variasi tertentu yang telah ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Berikut definis

operasional variabel pada penelitian ini :

% Rina Hayati, “Pengertian Penelitian Kuantitatif, Macam, Ciri, dan Cara Menuliskannya”, 21
Mei 2019, https://penelitianilmiah.com/penelitian-kuantitatif/
%9 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, Edisi 17, (Bandung : Alfabeta CV, 2017) 13
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Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel

No Variabel Definisi Indikator
1. Influencer Influencer sesorang atau individu yang 1. Trustworthinnes
(X1) (Dapat dipercaya)
memiliki pengikut signifikan di media
. . 2. Expertise
sosial dan dibayar oleh suatu brand (Keahlian)

atau produk  tersebut kepada
3. Aittractiveness

pengikutnya di platform media sosial (Daya Tarik)
dengan topik minat tertentu seperti 4 Respect
) ) (Penghargaan)
fashion, makanan, dan sebagainya.
5. Similarity
(Kesamaan)

2. Kualitas Keunggulan yang dimiliki oleh produk 1. Performance
E’;OZC;UK yang mempunyai ruang lingkup 2. Conformance
tersendiri. Semakin bagus kualitas 3. Durability

produk memungkinkan untuk semakin 4. Design

meningkatnya minat konsumen. 5. Feature

3. Keputusan Proses seleksi terhadap dua pilihan 1. Pengenalan

(P%nbelian atau lebih untuk membeli atau Kebutuhan

menyukai yang dipengaruhi oleh 2. Pencarian

pengetahuan, sikap, informasi serta Informasi
kepercayaan. 3. Evaluasi
Alternatif

4. Keputusan
Pembelian

5. Perilaku pasca
pembelian
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D. Populasi dan Sampel
1. Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek ataupun
subjek yang mempunyai kualitas serta karakteristik tertentu yang telah
ditetapkan oleh peneliti.’® Populasi yang digunakan dalam penelitian
ini ialah followers atau pengikut akun instagram Irliana yaitu 9751 orang®..
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/ subyek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian di tarik kesimpulannya.®® Peneliti
menentukan sendiri sampel dengan beberapa pertimbangan tertentu.
2. Sampel
Sampel adalah bagian dari jumlah dan katakteristik yang dimiliki
oleh populasi tersebut.%®* Adapun teknik penarikan sampel dalam penelitian
ini menggunakan Metode nonprobability sampling dengan menggunakan
purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel
dengan pertimbangan tertentu. Dengan menggunakan rumus slovin

dengan tingkat kesalahan 10%, dengan rumus berikut ini :

N
N T T Ne?

Keterangan:
n: Jumlah sampel

N: Jumlah Populasi

80 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, (Bandung: ALFABETA, 2017),
h.80
61 Sumber: Instagram “Irlianashop ”, di akses 25 Sept 2021
82 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, Edisi 19, (Bandung : Alfabeta,
2018),80
8 Anak Agung Putu, Metodologi Penelitian Bisnis, Edisi 1, (Bandung : UBPresss, 2017), 32
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e: Presisi yang ditetapkan (10%)

9751

1+ 9751 (10%)?
9751

1+ 9751 (0,01)

9751
1+97,51

9751
9851
= 98
Jadi, Berdasarkan perhitungan rumus Slovin yang telah dilakukan diatas,
maka jumlah sampel yang digunakan ialah sebanyak 98 atau 100 Responden.
E. Instrumen Penelitian
Instrumen penelitian adalah suatu alat yang digunakan mengukur
fenomena alam maupun social yang diamati.® Instrumen penelitian yang
digunakan dalam peneltiian ialah menggunakan kuesioner dengan perhitungan
menggunakan skala pengukuranya itu skala likert.
Dalam kuesioner yang disebarkan peneliti, setiap pertanyaan terdiri dari

lima pilihan jawaban, yaitu:

No [Skala Pengukuran Skor
1 [Sangat Setuju (SS) 5
2 (Setuju (S) 4
3 |Ragu-ragu (RG) 3
4  [Tidak Setuju (TS) 2
5 |Sangat Tidak Setuju (STS) 1

84 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, R&D, Edisi 19, (Bandung : Alfabeta, 2013),
h.102
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F. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini sebagai
berikut :
1. Observasi
Observasi sebagai teknik pengumpulan data yang mempunyai ciri
spesifik bila dibandingkan dengan teknik yang lainnya. Observasi
dilakukan dengan melihat langsung di lapangan.®®
Melakukan pengamatan dan peninjauan langsung ke Institut
Agama Islam Negeri Palopo, terkhusus pada peninjauan mahasiswa
jurusan Manejemen Bisnis Syariah Angkatan 2017-2020 selaku objek pada
penelitian tentang Influencer, Kualitas Produk dan Keputusan Pembelian.
2. Kuesioner
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis
kepada responden untuk dijawabnya.®®
Dalam penelitian ini melakukan penyebaran angket yang sesuai
dengan variable yang sedang diteliti yaitu Influencer, Kualitas Produk, dan
Keputusan Pembelian.
G. UjiValiditas dan Reliabilitas Instrumen
1. UjiValidasi
Uji validasi merupakan suatu metode statistik untuk mengukur
seberapa valid suatu instrument.Variabel dinyatakan valid apabila secara
signifikan dari hasil perhitungan korelasi lebih kecil dari 0,05. Variabel

dinyatakan valid jika rhitung positif,serta rhitung rtabel.®’

% Priyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Edisi 1, (Sidoarjo : Zifatama Publishing, 2016)h.114
% Priyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Edisi 1, (Sidoarjo : Zifatama Publishing, 2016)h.116
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2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah tingkat ketepatan, ketelitian, atau keakuratan
sebuah instrument. Sehingga reliabilitas dapat menggambarkan apakah
suatu instrument secara konsisten dapat menunjukkan hasil yang sama
mengenai sesuatu yang diukur pada waktu yang berlainan.®®

Suatu kuesioner  dapat  dikatakan  reliabel  atau handal
ketika jawaban responden terhadap pernyataan itu konsisten atau stabil
dari waktu ke waktu. Reliabilitas suatu tes merujuk pada stabilitas,
konsisten, daya prediksi, dan akurasi. Pengukuran yang memiliki
realibilitas yang tinggi adalah pengukuran yang menghasilkan data yang

reliabel.®°

H. Teknik Analisis Data

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini digunakan untuk
mendapatkan jawaban-jawaban yang mengarah pada rumusan masalah  dan
untuk melakukan uji hipotesis yang telah  dirumuskan sebelumnya.
Mengingat karena penelitian  ini menggunakan metode kuantitatif maka
metode analisis yang digunakan ialah metode statistic yang telah tersedia.
Untuk memudahkan dalam proses analisis data maka peneliti menggunakan
alat bantu berupa perangkat untuk Statistic Package For Social Sciences
(SPSS) versi 20.

Adapun langkah-langkah analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Uji Asumsi Klasik

67 Linda Yulinadali, “Pengaruh Beauty Vlogger, Citra Merek dan Label Halal Terhadap Minat
Beli Produk Kosmetik Wardah (Studi Kasus Pada Mahasiswa Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi Bisnis
dan llmu Social Universitas Pelita Angakatan 2016)”, (September,2019), 36, https://bit.ly/3gGzKYG
8 Anak Agung Putu Agung, Metodologi Penelitian Bisnis, Edisi 1 (Malang : UBPress, 2012) h.48
8 Anak Agung, Metodologi Penelitian Bisnis, Edisi 1 (Malang : UBPress, 2012) h.49
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Adapun langkah-langkah dalam uji Asumsi klasik ialah sebagai
berikut:
a. Normalitas
Uji normalitas merupakan uji yang digunakan untuk mengetahui
apakah data yang diambil berasal dari populasi yang berdidtribusi
normal atau tidak.”® Uji normalitasdigunakan untuk membandingkan nilai
signifikan yaitu apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 maka dapat
diambil kesimpulan bahwa residual menyebar tidak normal.
b. Uji Multikolinearitas
Uji Multikolinearitas ialah uji yang digunakan untuk mengetahui
ada tidaknya hubungan antar variable bebas. Bila harga interkorealasi
antar variable bebas lebih kecil atau sama dengan 0,600 maka tidak terjadi
multikolinearitas.”
c. UjiHeteroskedastisitas
Uji Heteroskedastisitas adalah uji yang digunakan mengetahui
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dariresidual satu
pengamatan kepengamatan lainnya. Data bebas dikatakan bebas dari
heteroskedastisitas apabila semua variabel X (bebas) memiliki  nilai
signifikan 0,05 yang dihubungkan dengan nilai absolute residul statistik.
2. UjiRegresi Linear Berganda

Uji regresi linear berganda ialah uji yang bertujuan untuk

70 Elisa Desy Rinda Putri, “Pengaruh Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Melalui Minat Beli”, (Agustus, 2018) : 46https://bitly/3gGZKYG
" Elisa Desy Rinda Putri, “Pengaruh Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan
Pembelian”, (Agustus,2018) : 46https ://bitly/3gGZKYG
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mengetahui ketergantungan variabel dependen (terikat) dengan satu atau
lebih variabel independen (bebas) dengan maksud untuk mengestimasikan
rata-rata populasi atau nilai-nilai variabel independen yang diketahui.’
Dengan rumus sebagai berikut :
Y= a+bl(X1)+h2(X2)+e
Keterangan:
Y= Variabel Dependent (Keputusan Pembelian)
X1= Variabel Independent (Influencer)
X2= Variabel Independent (Kualitas Produk)
a= Konstanta
b= Koefisien

e= Standar Error

I. UjiHipotesis
Adapun langkah-langkah dalam uji hipotesis sebagai berikut ialah:
1. UjiF

Uji F adalah suatu pengujian yang digunakan untuk menguji
persamaan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabelbebas yaitu
influencer, kualitas produk secara bersama-sama terhadap variabel tidak
bebas yaitu keputusan pembelian. Uji F dapat dilakukan dengan cara
membandingkan tingkat nilai  signifikansi dengan nilai «=0,05."
Dalam penelitian ini menggunakan perbandingan antara nilai signifikansi
dengan nilai a=5% denganketentuansebagai berikut:

2. Ujit

72 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, Edisi 19 (Bandung : Alfabeta,
2013) 102
3 Imam Ghazali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program IBM SPSS 21,Edisi 7, (Semarang
: Badan Penerbit Universitas Diponegoro, 2003), 61
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Uji t adalah suatu pengujian yang bertujuan untuk mengetahuisignifikasi
hubungan antara variabel X1 (Influencer) dan X2 (Kualitas Produk)
terhadap Variabel Y (Keputusan Pembelian) secara terpisah atau parsial.
Dengan menggunakan angka probabilitas sebagai berikut :

a. Apabila angka probabilitas signifikasi 0,05 maka HO diterima dan Ha
ditolak.

b. Apabila angka probabilitas signifikan 0,05 maka HO ditolak dan Ha

diterima

3. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) merupakan rujukan dalam menelaah suatu
kemampuan dari besaran variabel independen terhadap variabel dependen.
Untuk menguji koefisien determinasi dapat dilakukan dengan bantuan aplikasi
SPSS, dengan melihat tabel Model Summary® dan terletak pada kolom Rsquare.

Nilai dari koefisien determinasi, yakni berkisar antara nol sampai dengan
satu (0 < R2< 1). Artinya jika hasil dari R? nilainya nol, maka tidak adanya
pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen. Kemudian
apabila hasil dari nilai R? lebih besar atau mendekati satu, adanya pengaruh yang
paling kuat dari variabel independen terhadap variabel dependen. Selanjutnya
jika hasil dari nilai R? semakin kecil ataupun mendekati nol, dapat dikatakan
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen juga semakin kecil.
Koefisien determinasi, juga dapat dihitung melalui rumus berikut, yaitu :

Kd = R? X 100%
Keterangan :
Kd : Jumlah Koefisien Determinasi

R? : Nilai Koefisien Korelasi
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian

Toko Irliana yang beralamat di JI. Kelapa, Dangerakko Kota Palopo merupakan salah satu
UMKM di Kota Palopo yang cukup terkenal dan peminatnya hingga seluruh Indonesia. Pemilik
dari Toko Irliana ini bernama Irliana Oktaviani Idris dimana nama tokonya juga merupakan
nama asli dari pemilik usaha. Adapun yang mereka jual adalah produk fashion seperti baju,
celana, sepatu, sandal, kacamata dan masih banyak lagi produk fasion lainnya. Pada awalnya
mereka hanya menjadi reseller, yaitu menjual kembali produk fashion yang dibeli dengan
jumlah yang banyak dan dengan peminat yang makin hari makin bertambah hingga seluruh
Indonesia Irliana akhirnya mengeluarkan brand sendiri yang kualitasnya tidak kalah jauh
dengan produk yang dijual sebelumnya dan bahkan lebih bagus. Irliana pun sudah memiliki
beberapa reseller diluar daerah. Produk irliana yang merupakan brand irliana sendiri yaitu baju,
sandal, dan tas. Produk yang dijual pun mengikuti model yang sangat tren sehingga produk
irliana ini sangat banyak sekali diminati oleh konsumen utamanya followers atau pengikut
sosial media irliana.

Selain melakukan penjualan di offline store penjualan brand irliana juga dilakukan di sosial
media yaitu instagram dimana menurut irliana sendiri penjualan melalui sosial media lebih
banyak dibanding penjualan di toko langsung. Irliana menggunakan metode pemasaran
kekinian di sosial medianya seperti menggunakan jasa influencer untuk mempromosikan
produknya, karena metode menggunakan influencer untuk saat ini pling sering digunakan
dalam pemasaran. Pengikut sosial media irliana jumlahnya cukup banyak yaitu hampir
menembus empat belas ribu orang dimana kebanyakan pengikutnya adalah wanita karena brand

irliana sendiri memang khusus menjual produk fashion wanita.
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B. Karakteristik Responden
1. Pengikut/Followers Irliana di sosial media
Deskripsi responden disini adalah orang yang mengikuti sosial media irliana.
2. Pekerjaan
Pekerjaan responden dalam penelitian ini yaitu mahasiswa, karyawan swasta, PNS, dll.
Berikut penyajiannya dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 4.1 Persentase responden berdasarkan pekerjaan

Pekerjaan Jumlah Persentase
Mahasiswa 80 80%
Karyawan Swasta 11 11%
PNS 7 7%
Dl & 3%

Dari tabel diatas disebutkan bahwa 80% dengan jumlah 80 orang responden
merupakan mahasiswa, karyawan swasta 11% dengan jumlah 11 orang, PNS 7%
dengan jumlah 7 orang dan sisanya 3% yang bukan merupakan mahasiswa, karyawan
swasta, serta pns. Dari hasil tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa sebagian besar
responden didominasi oleh mahasiswa.

C. Hasil Penelitian
1. Analisis Deskriptif
a. UjiValiditas
Instrumen dikatakan valid jika mampu mengukur apa yang hendak diteliti.
Teknik yang digunakan untuk uji validitas ini adalah korelasi produk moment
atau pearson correlate dengan tingkat kepercayaan 95% (a=0,05) atau r table

(0,194) dilakukan dengan cara mengkorelasikan skor masing-masing item
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dengan skor totalnya. Jumlah responden pada uji validitas ini sebanyak 100

orang dengan jumlah 15 pernyataan. Uji validitas ini menggunakan aplikasi

program SPSS 20. Untuk lebih jelasnya kedua pengujian tersebut dapat

dijelaskan sebagai berikut :

Tabel 4.2 Uji Validitas

Variabel/ltem Rhitung Riabel Valid/Tidak
Variabel Influencer (X1)
X1.1 0,846 0,194 Valid
X1.2 0,784 0,194 Valid
X1.3 0,847 0,194 Valid
X1.4 0,792 0,194 Valid
X1.5 0,782 0,194 Valid
Variabel Kualitas Produk (X2)
X2.1 0,845 0,194 Valid
X2.2 0,777 0,194 Valid
X2.3 0,779 0,194 Valid
X2.4 0,765 0,194 Valid
X2.5 0,794 0,194 Valid
Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Y 0,725 0,194 Valid
Y 0,809 0,194 Valid
Y 0,784 0,194 Valid
Y 0,797 0,194 Valid
Y 0,783 0,194 Valid

Pada tabel diatas dapat dikatakan bahwa masing-masing item pernyataan

memiliki nilai r hitung > dari r table (0,194) dan bernilai positif. Dengan

demikian butir pernyataan dikatakan valid.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah data untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan

indikator dan variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau handal jika

jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu

ke waktu.
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Adapun hasil uji reliabilitas yang dilakukan terhadap instrument pada penelitian
ini dapat dijelaskan pada table berikut.
Tabel 4.3 Hasil Uji Reliabilitas Influencer (X1)

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Items

,869 5
Sumber : Data diolah, 2021

Tabel 4.4 Hasil Uji Reliabilitas Kualitas Produk (X2)
Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Items

,850 5
Sumber : Data diolah, 2021

Tabel 4.5 Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y)
Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Items
,836 5
Sumber : Data diolah, 2021

Dari tabel tersebut dijelaskan bahwa hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa data pada
penelitian ini dinyatakan reliable karena nilai cronbach’s alpha lebih besar dari 0,60.
2. Hasil Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Hasil uji normalitas dapat dilihat dari grafik normal probability plot, data dikatakan
terdistribusi normal jika data menyebar disekitar diagonal dan mengikuti arah garis
diagonal, dan dikatakan tidak terjadi apabila data menyebar jauh dari diagonal dan

tidak mengikuti arah garis diagonal. Berikut merupakan grafik hasil uji normalitas :
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Gambar 4.1 Histogram

Histogram

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Mean = -2 98E-16
30 Std. Dev. = 0,990
e N =100

/TN

AN

T T T T T
3 -2 -1 1 2 3

Frequency

Regression Standardized Residual

Sumber : Output SPSS diolah, 2021
Berdasarkan grafik histogram dikatakan normal jika distribusi data membentuk lonceng
(bell shapped), tidak condong ke Kiri atau tidak condong ke kanan. Grafik histogram diatas
membentuk lonceng dan tidak condong ke kanan atau ke kiri sehingga grafik histogram tersebut
dinyatakan normal.
b. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas bertujuan untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinearitas
yang dapat dilihat dari nilai VIF (Variance Inflation Factor) dan nilai tolerance, jika
nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,1 maka tidak terjadi multikolinearitas.

Tabel 4.6 Hasil uji multikolinearitas

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized T Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 4,397 1,399 3,142 ,002
1 Influencer 211 ,086 ,238 2,464 ,016

Kualitas Produk ,587 ,098 ,580 6,005 ,000
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Coefficients?

Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
(Constant)
1 Influencer 443 2,257
Kualitas Produk 443 2,257

Dari tabel Coefficients tersebut, dapat diketahui bahwa nilai VIF pada variabel
influencer 2,257 dan nilai tolerance 0,443, nilai vif pada variabel kualitas produk
2,257 dan nilai tolerance 0,443. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tidak
ada gejala multikolinearitas pada variabel-variabel diatas karena nilai VIF < 10 dan
nilai tolerance > 0,1.

Uji Heterokedastisitas

Salah satu cara untuk mendeteksi ada tidaknya heterokedastisitas, yaitu dengan
melihat titik-titik pada grafik scatterplot. Jika tidak menyebar merata tanpa
membentuk suatu pola maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
heterokedastisitas. Berikut grafik hasil uji heterokedastisitas :

Gambar 4.2 : Grafik uji heterokedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value
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Berdasarkan gambar grafik tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak terjadu

heterokedastisitas pada model regresi karena titik-titik pada gambar menyebar

merata dan tidak membentuk suatu pola.

3. Hasil Analisis Regresi Berganda
Analisis regresi linear berganda adalah suatu metode digunakan untuk

mempengaruhi hubungan fungsional antara variabel dependen vyaitu Keputusan
pembelian (Y) dihubungkan dengan variabel independen yaitu Influencer (X1) dan
Kualitas Produk (X2) untuk mengetahui pengaruh variabel independen (X1 dan X2)
dengan variabel dependen (Y), maka perlu dilakukan uji regresi linear berganda dengan
menggunakan program SPSS.
Berdasarkan hasil penghitungan dapat dilihat pada tabel sebagai berikut :

Tabel 4.7 Hasil Uji Analisis Regresi Berganda

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.

Coefficients

B Std. Error Beta
(Constant) 4,397 1,399 3,142 ,002
1 Influencer 211 ,086 ,238 2,464 ,016
Kualitas Produk ,587 ,098 ,580 6,005 ,000

Maka diperoleh bersamaan regresi berganda sebagai berikut :

Y =4,397+0,211X1+0,587X2

Dari persamaan tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut :

1) a = 4,397 yang merupakan nilai konstanta, artinya dengan tanpa adanya Influencer
(X1) dan Kualitas Produk (X2), maka keputusan pembelian (Y) berubah dengan

sendirinya sebesar nilai konstanta yaitu 4,397
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2) bl = 0,211 yang menunjukkan koefisien regresi variabel Influencer (X1), artinya

jika influencer meningkat sebanyak satu unit, maka keputusan pembelian () akan

meningkat sebesar 0,211 dengan kualitas produk (X2) constan atau tetap.

3) b2 = 0,587 yang menunjukkan koefisien regresi variabel kualitas produk (X2),

tetap.

4. Hasil Uji Hipotesis

a) Ujit

Tabel 4.8 Hasil Uji t

hasil pengujian regresi menggunakan SPSS, maka diperoleh hasil sebagai berikut :

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 4,397 1,399 3,142 ,002
1 X1 211 ,086 ,238 2,464 ,016
X2 ,587 ,098 ,580 6,005 ,000

Sumber : Data diolah, 2021

Berdasarkan hasil penghitungan SPSS, maka dapat disimpulkan bahwa :

1) Variabel Influencer (X1) terhadap variabel keputusan pembelian (Y)

artinya jika kualitas produk meningkat sebanyak satu unit, maka keputusan

pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,587 dengan Influncer (X1) constan atau

Uji t ini bertujuan untuk menguji sejauh mana pengaruh masing-masing variabel
independen yakni influencer dan kualitas produk terhadap variabel dependen yakni
keputusan pembelian maka digunakan uji signifikan dengan membandingkan nilai t

hitung dan t tabel atau nilai sig < 0,05 dari masing-masing variabel, dimana dari

Hasil pengujian parsial (Uji t ) antara variabel influencer terhadap keputusan

pembelian menunjukkan nilai t hitung sebesar 2,464 dengan t tabel = 1,664 dan
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sig 0,016 < 0,05 karena t hitung > t tabel maka dapat disimpulkan bahwa
hipotesis 1 diterima yang berarti bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara
variabel influencer (X1) terhadap keputusan pembelian ().

2) Variabel Kualitas Produk (X2) terhadap kualitas produk terhadap keputusan
pembelian menunjukkan nilai t hitung sebesar 6,005 dengan t tabel = 1,664 dan
sig 0,000 < 0,05, karena t hitung > t tabel maka dapat disimpulkan bahwa
hipotesis 2 diterima yang berarti terdapat pengaruh signifikan antara variabel
kualitas produk (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y).

b) Uijif

Uji f adalah pengujian yang dilakukan untuk mengetahui apakah variabel bebas

yaitu influencer kulitas produk (X) secara bersama-sama berpengaruh terhadap

variabel terikat yaitu keputusan pembelian (Y) dengan ukuran f hitung lebih besar
dari f tabel dan menggunakan signifikan 5% ( a=0,05).

Tabel 4.9 Hasil Uji f

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 432,594 2 216,297 72,449 ,000°
1 Residual 289,596 97 2,986
Total 722,190 99

Sumber : Data diolah, 2021
Pengujian secara bersama-sama influencer (X1) dan Kualitas Produk (X2)
terhadap keputusan pembelian (). Dari tabel diatas diperoleh nilai Friung Sebesar
72,449 dengan nilai probabilitas sig = 0,000, nilai Fniwung (72,449) > Fabel (3,09) dan
nilai tingkat sig 0,000 < 0,05. Maka, secara bersama-sama influencer dan kualitas

produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
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5. Uji R Square

Tabel 4.10 Hasil Uji

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 7742 ,599 ,591 1,72787

Sumber : Data diolah, 2021
Berdasarkan olah data SPSS tabel 4.8 Model Summary di atas diperoleh nilai
Koefisien Determinasi (R?) sebesar 0,599 (59,9%). Hal ini menunjukkan bahwa
pengaruh Influencer (X1) dan Kualitas Produk (X2) memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian (YY) sebesar 59,9% sedangkan sisanya 40,1% dipengaruhi oleh
variabel lain.
D. Pembahasan
1. Pengaruh Influencer Terhadap Keputusan Pembelian

Influencer adalah seseorang atau individu yang memiliki pengikut signifikan di media
sosial yang mampu mempengaruhi para pengikutnya seperti dalam pengambilan keputusan.
Adapun indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah trustworthinnes (dapat
dipercaya), Expertise (keahlian), attractiveness (daya tarik), Respect (penghargaan), Similarity
(Kesamaan).

Berdasarkan hasil penelitian dengan uji parsial diperoleh nilai signifikan 0,016 lebih
kecil dari taraf signifikan sebesar 0,05 atau 0,016 > 0,05 dan nilai thiung lebih besar dari nilai
travel atau 2,464 > 1,664 maka variabel influencer berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa influencer berpengaruh terhadap keputusan
pembelian dalam membeli brand irliana. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh

Shultonnyck Adha, Mochammad Fahlevi, Rita, Arbi Siti Rabiah, Ryani Dhyan Parashakti
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yange menunjukkan bahwa variabel influencer berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian sebesar 0,879. Dari hasil uji signifikan yang menunjukkan bahwa nilai
thitung Sebesar 10,802 lebih besar dari nilai tiane Sebesar 1,984 atau 10,802 > 1,984.

2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Prawirosentoso kualitas produk adalah keadaan fisik, fungsi dan sifat produk
bersangkutan yang dapat memenuhi selera dan kebutuhan konsumen dengan memuaskan
sesuai nilai uang yang telah dikeluarkan. Adapun indikator yang digunakan dalam penelitian
ini adalah performance (kinerja), durability (daya tahan), conformance (penyesuaian), design
(desain), dan feature (fitur).

Berdasarkan hasil penelelitian dengan uji parsial diperoleh nilai signifikan 0,000 lebih
kecil dari taraf signifikan sebesar 0,05 atau 0,000 < 0,05 dan nilai thiung l€bih besar dari nilai
tranel atau 6,005 > 1,664 maka variabel kualitas produk berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap
keputusan konsumen dalam membeli brand irliana. Hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Triastuti Ayuningsih dan Handoko Djoko W yang menunjukkan bahwa variabel
kualitas produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 0,554.
Dari hasil uji signifikan yang menunjukkan bahwa nilai thiung Sebesar 10,572 lebih besar dari
nilai twabel SEbesar 1,984 atau 10,572 > 1,984.

3. Pengaruh Influencer dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan sebuah rangkaian aktivitas oleh pelanggan untuk
menentukan suatu produk berdasarkan jenis produk pilihan dalam upaya pemenuhan
kebutuhan pelanggan yang berakhir melalui pembelian. Indikator yang digunakan dalam
variabel keputusan pembelian adalah pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi

alternatif, keputusan pembelian, perilaku pasca pembelian.
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Berdasarkan hasil uji simultan diperoleh nilai Fniwng Sebesar 72,449 dengan nilai
probabilitas sig = 0,000, nilai Fhitung (72,449) > Faber (3,09) dan nilai tingkat sig 0,000 < 0,05
yang artinya bahwa variabel bebas influencer (X1) dan kualitas produk (X2) berpengaruh secara
simultan terhadap keputusan pembelian (Y). Dalam hasil uji koefisien determinasi (R?)
diperoleh nilai sebesar 0,599 artinya bahwa pengaruh influencer (X1) dan kualitas produk (X2)
terhadap keputusan pembelian sebesar 0,599 atau 59,9% sedangkan sisanya 40,1% dipengaruhi

oleh variabel diluar penelitian. Hal ini sejalan dengan penelitian



BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada pengikut sosial media
Brand Irliana dengan judul “ Pengaruh Influencer dan Kualitas Produk
Terhadap Keputusan Pembelian Brand Irliana” maka dapat ditarik kesimpulan :

1. Berdasarkan Uji-T (parsial) variabel Xi (Influencer) terhadap
Keputusan Pembelian Brand Irliana dengan hasil thiwung S€besar 2,464 >
nilai twaner 1,664, dengan nilai signifikansi yang dihasilkan adalah 0,016
< 0,05, sehingga variabel Influencer mempunyai pengaruh terhadap
keputusan pembelian brand irliana pada followers instagram
irlianashop. Kemudian pada variabel X, (Kualitas Produk) terhadap
Keputusan Pembelian Brand Irliana dengan nilai thitwng 6,005 > nilai tapel
1,664, dengan nilai signifikansi yang dihasilkan adalah 0,000 < 0,05,
sehingga variabel Kualitas Produk mempunyai pengaruh terhadap
keputusan pembelian brand irliana pada followers instagram irliana
shop.

2. Berdasarkan Uji F (simultan) terdapat pengaruh Influencer dan Kualitas
Produk terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai Fhitwng > dari Frapel
(72,449 > 3,09) dengan nilai taraf signifikanyang dihasilkan 0,000 <
0,05.

3. Koefisien determinasi (R?) sebesar 0,599, sehingga dapat disimpulkan

bahwa variabel Influencer dan Kualitas Produk secara simultan
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4. berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian sebesar 59,9%.
Sedangkan sisanya sebesar 40,1% kemungkinan dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak diteliti melalui penelitian ini.

5. Berdasarkan hasil analisis regresi berganda, dapat disimpulkan bahwa
variabel yang paling dominan terhadap variabel keputusan pembelian
yaitu variabel kualitas produk.

. Saran
Berdasarkan hasil penelitian ini, berikut adalah saran-saran yang dapat

dipertimbangkan oleh Toko Irliana yang dalam hal ini sebagai pemegang

hak otoritas pengambilan keputusan dalam rangka meningkatkan
keputusan pembelian konsumen.

1. Toko irliana harus memberikan jaminan kualitas terbaik untuk
konsumen atau pelanggan agar lebih memikat pembeli lebih banyak
lagi.

2. Bagi peneliti, perlu dilakukan pengkajian dengan cara memperdalam
atau mengembangkan variabel penelitian dengan sampel dan populasi
yang lebih besar. Pengkajian ini diharapkan dapat menghasilkan
temuan baru yang dapat bermanfaat bagi perkembangan ilmu di

manajemen pemasaran.
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Lampiran 1

Kepada Yth. Responden
Assalamu‘alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Dalam rangka penyelesaian tugas akhir, saya mahasiswi Manajemen
Bisnis Syariah, sedang membuat penelitian yang berjudul “Pengaruh Influencer
dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian di Irliana shop (Survei Pada
Mahasiswi Manajemen Bisnis Syariah IAIN Palopo)”.

Saya mohon kesediaan saudari untuk dapat meluangkan waktu sejenak
mengisi kuesioner dibawah ini. Hasil dari jawaban anda akan sangat membantu
saya dalam menyelesaikan penelitian ini.

Demikian atas perhatian dan kerjasamanya, Saya ucapkan terima kasih.

Woassalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Petunjuk pengisian kuesioner:

1. Berilah tanda (V) pada jawaban yang anda pilih.
2. Untuk bagian kolom, ada lima alternatif jawaban yang dapat anda pilih, yaitu:
STS = Sangat Tidak Setuju

TS = Tidak Setuju
RG = Ragu-ragu

S = Setuju

SS = Sangat Setuju

: 2017 2018



DAFTAR PERTANYAAN

A. Influencer

No.

Pertanyaan

STS

TS

RG

SS

1.

Saya percaya influencer
memberikan review dengan jujur

Saya merasa influencer memiliki
keahlian dalam bidang fashion

Saya tertarik dengan influencer
yang me review produk fashion
irliana

Saya merasa kagum dan ingin
mengikuti fashion influencer

Saya antusias dengan hal yang
berkaitan dengan fashion

B. Kualitas Produk

No.

Pertanyaan

STS

TS

RG

SS

Saya dapat dengan mudah
mengingat dan mengenali produk
merek irliana diantara merek
pesaing.

Saya membeli produk irliana
karena sesuai dengan kualitas yang
diharapkan

Saya membeli produk irliana
karena tahan lama (berdasarkan
pengalaman produk yang telah
dibeli)

Desain produk irliana
menimbulkan kesan anggun dan
menawan serta kekinian.

Irliana menawarkan produk-produk
kualitas yang konsisten.




B. Putusan Pembelian

No.

Pertanyaan

STS

TS

RG

SS

1.

Saya membeli produk irliana
sesuai dengan kebutuhan saya

Saya membeli produk irliana
karena mendapatkan informasi
dari kerabat serta media sosial

Saya memutuskan membeli produk
irliana setelah membandingkan
dengan produk fashion merk lain

Saya membeli produk irliana
karena sesuai dengan harga dan
manfaat yang diharapkan

Saya akan membeli lagi produk
irliana karena saya merasa puas

dengan produk tersebut.
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