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Abstrak  

Perkembangan trend fashion menyebabkan keinginan melakukan pembelian semakin tinggi 

bahkan untuk barang-barang yang tidak terlalu dibutuhkan. Tujuan dari penelitian ini ialah untuk 

mengetahui dan menganalisis pengaruh influencer dan harga terhadap keputusan pembelian 

produk pasmina di Indonesia. Metode kuantitatif adalah metode yang digunakan dalam penelitian 

ini, dengan sumber data primer yang didapat melalui penyebaran kuesioner secara online. 

Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 106 

responden. Analisis dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis SEM-PLS dengan dibantu 

software Smartpls 4.0. Dari hasil analisis yang dilakukan, bahwa influencer dan harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk pasmina di 

Indonesia. Inplikasi dari hasil penelitian ini bahwa perusahaan yang menggukan jasa influencer 

dapat memberikan konten yang berkualitas dengan ciri khas yang dimiliki agar mampu 

memberikan dampak yang positif penjualan pasmina. Selain itu harga yang terjangkau harus tetap 

di pertahankan agar tetap menarik minat konsumen.  

Kata Kunci : Influencer, Harga, Keputusan pembelian. 

 

Abstract 

The development of fashion trends, the desire to make purchases has increased even for items 

that are not truly needed. The purpose of this research is to identify and analyze the effect of 

influencers and price on the purchasing decisions of pashmina products in Indonesia. The 

quantitative method is used in this research, with primary data sources obtained through the 

distribution of online questionnaires. This study uses purposive sampling technique with a total 

of 106 respondents. The analysis in this study uses SEM-PLS analysis technique aided by Smartpls 

4.0 software. From the testing and analysis conducted, this study finds that influencers and price 

have a significant influence on consumer purchasing decisions for pashmina products in 

Indonesia. The implication of the results of this research is that companies that use influencer 

services can provide quality content with their own characteristics to be able to have a positive 

impact on pashmina sales. Apart from that, affordable prices must be maintained in order to 

attract consumer interest. 

Keywords: Influencer, Price, Purchasing Decision. 

 

1. PENDAHULUAN 

Indonesia merupakan pasar yang besar bagi produk muslim hal itu dikarenakan 

populasi muslim di Indonesia mencapai 87,2% dari jumlah keseluruhan penduduk atau 

sekitar 229 juta jiwa. Dengan jumlah muslim yang semakin berkembang ini menjadi salah 

satu faktor pendorong pertumbuhan industri fashion muslim. Dalam laporan yang 

disajikan oleh The State Global Islamic Economy menjelaskan bahwa fashion muslim 

dunia mengalami pertumbuhan sekitar 5% tiap tahunnya dan pada 2023 konsumsi fashion 

dunia mencapai angka $361 miliar. Sedangkan di Indonesia, konsumsi fashion muslim 

mencapai angka $20 miliar dengan laju pertumbuhan sebesar 18,2% pertahun.. Selaras 
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dengan perkembangan industri fashion muslim mempengaruhi minat muslimah 

khususnya dalam penggunaan hijab, hingga 2019 tercatat sekitar 20 juta penduduk 

Indonesia menggunakan hijab (kemenperin.go.id, 2019). Salah satu jenis hijab yang 

menjadi trend di masa kini yaitu pasmina. Pasmina berupa kain dengan model persegi 

panjang dengan ukuran sekitar 160x50 cm, dapat digunakan sebagai kerudung, 

selendang, dan sebagainya (kbbi.kemdikbud.go.id, 2016). Kerudung jenis pasmina ini 

mampu menarik minat masyarakat untuk membeli dan menggunakannya dibuktikan dari 

survey yang dilakukan Iprice kepada data transaksi sekitar 200 ribu konsumen fashion 

muslimah di Platform Tokopedia tahun 2022, dalam data tersebut disajikan bahwa 

pembelian jilbab pasmina berada di peringkat ke empat sebagai produk yang paling dibeli 

diantara produk fashion Muslimah lainnya. Dan juga jilbab pasmina menjadi peringkat 

tertinggi diantara produk jilbab lain (Iprice, 2023). Hijab adalah hijab adalah busana 

muslimah yang digunakan untuk menutup aurat wanita muslim dari yang bukan 

mahramnya. Allah memerintahkan kepada setiap wanita Islam untuk menjaga aurat, 

sebagaimana dijelaskan dalam surat Al Ahzab ayat 59: 

 

ٰٓايَُّهَا وَاجِكَُّ قلُ ُّ النَّبيُُِّّ ي  زَ  تِكَُّ لِِّ مِنِي نَُّ وَنِسَاۤءُِّ وَبَن  لِكَُّ جَلََبِي بِهِنَّ ُّ مِن ُّ عَلَي هِنَُّّ يدُ نِي نَُّ ال مُؤ  ىُّٰٓ ذ  ادَ ن   

ذيَ نَ ُّ فَلََُّ يُّع رَف نَُّ انَ ُّ رًا اٰللُُّّ وَكَانَُّ يُؤ  حِي مًاُّ غَفوُ  رَّ  
Artinya:ُّ“Wahai Nabi (Muhammad), katakan kepada istri-istrimu, anak perempuanmu 

dan istri-istri orang mukmin agar mereka mengulurkan jilbabnya ke seluruh tubuh 

mereka. Yang kemudian Agar mereka lebih mudah dikenali sehingga mereka tidak 

diganggu. Allah Maha Pengampun lagi Maha Penyayang.”ُّ(QS. Al-Ahzab:59) 

Salah satu jenis jilbab yang menjadi trend di masa kini yaitu pasmina. Pasmina 

berupa kain dengan model persegi panjang dengan ukuran sekitar 160x50 cm, dapat 

digunakan sebagai kerudung, selendang, dan sebagainya (kbbi.kemdikbud.go.id, 2016). 

Untuk penggunaan pasmina sebagai jilbab atau kerudung juga terdapat beragam bahan 

antara lain pasmina jersey, pasmina inner, pasmina ceruty, pasmina satin, dan lain 

sebagainya. Kerudung jenis pasmina ini mampu menarik minat masyarakat untuk 

membeli dan menggunakannya dibuktikan dari survey yang dilakukan Iprice kepada data 

transaksi sekitar 200 ribu konsumen fashion muslimah di Platform Tokopedia tahun 2022, 

dalam data tersebut disajikan bahwa pembelian jilbab pasmina berada di peringkat ke 

empat sebagai produk yang paling dibeli diantara produk fashion Muslimah lainnya. Dan 

juga jilbab pasmina menjadi peringkat tertinggi diantara produk jilbab lain (Iprice, 2023). 

Pengguna pasmina ini berasal dari berbagai kalangan termasuk salah satunya yaitu 

influencer. 

Influencer ialah individu atau seseorang yang memiliki kapasitas dalam memberikan 

pengaruh kepada orang lain berdasarkan beberapa faktor seperti, jumlah pengikut yang 

substansial di jejaring sosial, figure penting atau memiliki otoritas dalam suatu 

komunitas, dan mendapatkan loyalitas dari audiens (Solis & Walker, 2012, p. 8). 

Umumnya influencer akan memberikan review atau memasarkan suatu produk, melalui 

konten yang diunggah di akun sosial media miliknya. Beberapa platform sosial media 

yang menjadi pilihan influencer diantaranya yaitu instagram dan tiktok. Kedua platform 

ini dipilih karena jumlah penggunanya tergolong banyak. Bahkan Indonesia menjadi 

peringkat kedua pengguna tiktok dan peringkat keempat pengguna Instagram terbanyak 

di dunia tahun 2023.Sebagai seorang influencer dengan ribuan hingga jutaan followers 

apapun yang diunggah pada akun media sosial pribadinya tentu akan menarik perhatian 

followersnya. Hal ini dibuktikan oleh salah satu influencer Clara Shinta 
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(@clarashintareal) yang memutuskan untuk menggenakan hijab pada tahun 2023. 

Keputusannya untuk berhijab mendapat banyak pujian oleh pengguna sosial media 

bahkan menambah followers di akun Instagram pribadinya yang sebelumnya berjumlah 

758 ribu menjadi 1,3 juta pengikut pada 23 September 2023. Dengan bertambahnya 

followers ini maka dapat dikatakan bahwa keputusan Clara Shinta untuk berhijab 

memiliki daya tarik bagi masyarakat. Ada juga influencer muda bernama Fira Assegaf 

(@sashfir) yang memiliki pengikut di Instagram sebanyak 541 ribu, di Tiktok 358,5 ribu 

pengikut. Fira Assegaf dengan ciri khas pasminanya yang menjadi inspirasi oleh banyak 

orang hingga ia dapat menciptakan brand pasmina pribadinya bernama Lafiye. Dari 

produk pasmina miliknya ini banyak orang yang tertarik untuk membeli, hingga saat ini 

terjual sekitar 10 ribu produk melalui situs belanja online dan mendapat rating bintang 

4,9/5 meskipun produk dijual dengan harga sekitar Rp.150.000 rupiah per produk 

(Shopee dikutip pada 23 September 2023). 

Harga adalah salah satu faktor penting yang dipertimbangkan oleh konsumen 

sebelum mereka membuat keputusan untuk membeli suatu produk. Harga yang wajar dan 

sesuai dengan nilai yang diberikan oleh produk akan memengaruhi apakah konsumen 

akan membeli atau tidak. Terdapat hubungan pada harga dan keputusan pembelian, 

hubungan diantaranya yaitu, semakin tinggi harga maka keputusan pembelian semakin 

rendah dan sebaliknya jika harga yang ditawarkan rendah maka keputusan pembelian 

berubah semakin tinggi (Kotler & Amstrong, 2008, p. 187).  

Keputusan pembelian merupakan kegiatan yang dilakukan oleh calon konsumen 

dalam menentukan pilihan produk yang nantinya akan dibeli. Dalam Islam, seorang 

muslim harus membelanjakan uangnya untuk memenuhi kebutuhan dan tidak boleh 

berlebihan, hal itu disebutkan pada Surat Al-Furqon ayat 67: 

 

لِكَُّقَوَامًا ُّيَق ترُُواُّوَكَانَُّبَي نَُّذَ  رِفوُاُّوَلَم  ُّيسُ   وَالَّذِينَُّإِذاَُّأنَ فَقوُاُّلَم 
Artinya:ُّ “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak 

berlebihan, dan tidak (pula) kikir. dan di tengah-tengah antaranya secara wajar.”ُّ(Q.Sُّ

Al Furqon: 67). 

Sebelum melakukan pembelian, calon konsumen akan melakukan proses pemilihan 

produk diantaranya yaitu melakukan pencarian dan mengumpulkan informasi tentang 

produk yang dibutuhkannya. Setelah terkumpul berbagai informasi mengenai produk 

maupun pilihan lain (alternatif) yang tersedia, tahap selanjutnya yaitu mengevaluasi serta 

menyeleksi produk dan menentukan pilihan akhir. Dengan banyaknya pilihan produk 

yang tersedia di pasar maka untuk menentukan suatu keputusan pembelian, calon 

konsumen perlu untuk mempertimbangkan beberapa aspek dalam memilih dan membeli 

produk yang diinginkan. menentukan suatu keputusan pembelian, calon konsumen perlu 

untuk mempertimbangkan beberapa aspek dalam memilih dan membeli produk yang 

diinginkan. Sebagaimana penelitian oleh Anjani dan Simamora, dkk (2022) yang 

menyimpulkan bahwa faktor influencer dan harga dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen pada Produk skincare Scarlett Whitening (Anjani & Simamora, 

2022). Selain itu Kurniawati (2022) juga mendukung hal tersebut dengan menyatakan 

bahwa kredibilitas influencer dan harga mempengaruhi keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian produk di Kedai Dimsum AD Sragen (Kurniawati & 

Hendratmoko, 2022). Namun hal itu berbeda pada penelitian Pratiwi dan Patrikha, dkk 

(2021) yang menyatakan bahwa harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumenُّdiُّRumahُّMakanُّSe’iُّSapikuُّSurabayaُّ(Pratiwi & Patrikha, 2021).  
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2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan sebuah penelitian kuantitatif asosiatif yang bertujuan untuk 

mengetahui dan menganalisis hubungan antara faktor pengaruh influencer dan harga 

terhadap keputusan pembelian pasmina di Indonesia. Data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah data primer yang diambil langsung dari subjek penelitian melalui 

kuesioner yang berisi pertanyaan tertutup. Kuesioner ini terdiri dari pertanyaan skala 

pilihan ganda, skala yang digunakan yaitu Skala Likert dengan menggunakan platform 

Google Form dan dibagikan secara online kepada responden.  

Populasi dalam penelitian ini adalah Muslimah di Indonesia yang pernah membeli 

pasmina. Pengambilan sampel dari populasi yang telah ditentukan, dipilih melalui teknik 

sampling non probability yaitu purposive sampling dengan kriteria tertentu yang harus 

dipenuhi, kriteria yang harus dipenuhi oleh sampel yaitu pernah membeli dan 

menggunakan pasmina setidaknya sekali, dan pengikut atau followers dari salah satu 

influencer di Indonesia yaitu, Zaskia sungkar (@zaskiasungkar15), Shireen sungkar 

(@shireensungkar), Zaskia adya mecca (@zaskiadyamecca), Dinda hauw (@dindahw), 

Lesti (@lestikejora), Fira assegaf (@sashfir), Dilla Jaidi (@dillaljaidi), Dara arafah 

(@daraarafah), Anselma putri (@ansellmaputri), dan Clara Shinta (@clarashintareal). 

Adapun jumlah sampel ditentukan dengan pendekatan rumus Hair (hair et al, 2010) dan 

ditentukan bahwa sampel berjumlah 106 responden. Analisis data dalam penelitian ini 

menggunakan metode Partial Least Squares (PLS) untuk memodelkan persamaan 

struktural, yang merupakan bagian dari teknik Structural Equation Modeling (SEM). 

Untuk melakukan analisis model struktural menggunakan PLS, penelitian menggunakan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Analisis model struktural terdiri dari beberapa 

tahap yakni, pemeriksaan validitas dan reliabilitas instrumen (Outer model), pengujian 

model hubungan antar variabel (Inner model), pengujian kebaikan model, dan pengujian 

hipotesis. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik responden 

Dari 106 responden muslimah yang pernah membeli pasmina setidaknya sekali dan 

merupakan followers dari salah satu influencer yang telah disebutkan, dapat dilihat bahwa 

responden dengan rentang umur 12-27 tahun berjumlah 83 responden atau 78%, rentang 

usia 28-43 tahun berjumlah 18 responden atau 17%, dan rentang usia 44-59 tahun 

berjumlah 5 responden atau 5%. Kemudian untuk asal provinsi, responden yang berasal 

dari Jawa Timur sebanyak 46% responden, Kalimantan Selatan sebanyak 7% responden, 

NTB sebanyak 8% responden, Jawa Tengah sebanyak 5% responden, Papua sebanyak 

6% responden, Sumatera barat sebanyak 5% responden, DKI Jakarta sebanyak 5% 

responden, Lampung sebanyak 1% responden, Aceh sebanyak 5% responden, Gorontalo 

sebanyak 5% responden, Sulawesi Tenggara sebanyak 1% responden, Riau sebanyak 1% 

responden, Jawa barat sebanyak 4% responden, dan Kalimantan timur sebanyak 1% 

responden. 

Uji Validitas dan Reliabilitas (Outer Model) 

Uji Convergent validity 

Ukuran refleksif individual dikatakan tinggi jika berkorelasi > 0,7 dengan konstruk 

yang ingin diukur(Ghozali, 2014). Terdapat dua indikator yang tidak valid karena bernilai 

< 0,7 sehingga tidak memenuhi nilai minimal convergent validity. Setelah indikator tidak 

valid dihapuskan maka dapat diperhatikan bahwa nilai seluruh indikator lebih besar dari 
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0,7 artinya sudah memenuhi convergent validity maka setiap indikator dalam variabel 

penelitian ini telah memenuhi tingkat valid. 

Table 1. Convergent Validity 

Indikator Muatan Keterangan 

H1 0.734 VALID 

H2 0.759 VALID 

H3 0.798 VALID 

H4 0.799 VALID 

H5 0.726 VALID 

H6 0.744 VALID 

H7 0.717 VALID 

H8 0.710 VALID 

I1 0.743 VALID 

I2 0.716 VALID 

I3 0.752 VALID 

I4 0.779 VALID 

I5 0.806 VALID 

I6 0.810 VALID 

I7 0.809 VALID 

I8 0.798 VALID 

KP2 0.748 VALID 

KP4 0.741 VALID 

KP5 0.807 VALID 

KP6 0.842 VALID 

KP7 0.848 VALID 

KP8 0.851 VALID 

Sumber: Output Smartpls (2024) 

Uji Discriminant Validity 

Dalam cross loading, indikator dikatakan valid apabila hasil perbandingan nilai 

loading variabelnya paling besar dibanding variabel lainnya. Dan juga nilai dari cross 

loading dalam setiap variabel harus diatas 0,7 (Ghozali, 2014). 

Table 2. Discriminant Validity 
Variabel Manifest Harga Influencer Keputusan Pembelian 

H1 0.734 0.128 0.287 

H2 0.759 0.226 0.315 

H3 0.798 0.384 0.510 

H4 0.799 0.397 0.509 

H5 0.726 0.315 0.302 

H6 0.744 0.277 0.265 

H7 0.717 0.355 0.310 

H8 0.710 0.338 0.337 

I1 0.224 0.743 0.307 

I2 0.178 0.716 0.281 

I3 0.206 0.752 0.275 

I4 0.265 0.779 0.218 

I5 0.327 0.806 0.304 

I6 0.472 0.810 0.411 

I7 0.480 0.809 0.493 

I8 0.298 0.798 0.426 
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KP2 0.454 0.286 0.748 

KP4 0.300 0.309 0.741 

KP5 0.346 0.523 0.807 

KP6 0.446 0.363 0.842 

KP7 0.412 0.389 0.848 

KP8 0.453 0.349 0.851 

Sumber: Output Smartpls (2024) 

Dari tabel cross loading diatas dapat dikatakan valid apabila indikator KP2 hingga 

KP8 berkorelasi lebih tinggi dengan variabel laten keputusan pembelian dan harus lebih 

rendah dengan variabel harga dan influencer. Begitu juga dengan variabel harga dan 

influencer, dimana masing-masing indikator harus berkorelasi lebih kuat dengan variabel 

laten yang diukurnya. Selain itu, nilai cross loading dalam satu variabel > 0,7 sehingga 

dikatakan bahwa tidak terdapat masalah validity discriminant. 

Uji HTMT 

Table 3. HTMT 

 H I 

H   

I 0.423  

KP 0.525 0.476 

Sumber: Output Smartpls (2024) 

HTMT menjadi evaluasi dari discriminant validity pada tingkat variabel laten dengan 

nilai < 0,90 (Henseler, et al. 2015). Dari data diatas, keseluruhan nilai HTMT dibawah 

0,90. Sehingga nilai HTMT dikatakan valid dan telah memenuhi discriminant validity. 

Uji Composite Reliability 

Table 4. Composite Reliability 

 Composite reliability Keterangan 

Harga  0.915 Reliabel 

Influencer 0.928 Reliabel 

Keputusan pembelian 0.898 Reliabel 

Sumber: Output Smartpls (2024) 

Untuk mengetahui reliabilitas item pengukuran dapat menggunakan nilai dari 

Composite reliability dengan nilai > 0,7 agar dapat dikatakan reliabel (Ghozali, 2014). 

Dari tabel diatas dijelaskan bahwa nilai composite reliability variabel Harga sebesar 

0,915, variabel Influencer sebesar 0,928, dan keputusan pembelian sebesar 0,898 dan 

ketiga variabel memiliki nilai lebih besar dari 0,7. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

Tingkat reliabilitas pada variabel harga, influencer, dan keputusan pembelian handal atau 

reliabel jadi item-item pertanyaan indikator didalam masing-masing variabel laten bisa 

digunakan dalam penelitian.  

Uji Model Hubungan Antar Variabel (Inner Model) 

Uji Nilai VIF 

Table 5. VIF 

 Keputusan Pembelian 

Harga 1.213 

Influencer 1.213 

Sumber: Output Smartpls (2024) 

Inner VIF digunakan untuk melihat apakah ada multikolinieritas pada variabel laten 

atau tidak. Nilai VIF harus < 10 agar tidak terjadi gejala multikolinearitas (Ghozali, 
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2014). Nilai dari varibel laten harga terhadap keputusan pembelian dan influencer 

terhadap keputusan pembelian dengan nilai masing-masing sebesar 1,213 < 10 sehingga 

pada data tersebut tidak terdapat multikolinearitas antara variabel laten harga dan 

influencer yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

Uji Path Coefficients 

Table 6. Path Coefficients 
 Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standart deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Harga→ Keputusan 

Pembelian 

0.372 0.387 0.088 4.212 0.000 

Influencer→ 

Keputusan Pembelian 

0.307 0.310 0.092 3.349 0.001 

Sumber: Output Smartpls (2024) 

Pengujian Path Coefficients dilakukan dengan melihat besarnya nilai T statistik 

dengan T tabel signifikansi 5% yaitu sebesar 1,96 (Ghozali, 2014).Variabel harga dengan 

nilai t-statistic 4,212 > 1,96 serta p values 0,000 < 0,05 maka artinya harga berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Dan untuk variabel influencer dengan 

nilai t-statistic 3,349 > 1,96 serta p values 0,001 < 0,05 maka artinya influencer 

berpengaruh secara siginifikan terhadap keputusan pembelian.   

Uji Kebaikan Model 

Uji R-Square 

Table 7 R-Square 

 R square R square adjusted 

Keputusan Pembelian 0.328 0.315 

Sumber: Output Smartpls (2024) 

R-Square dengan nilai 0,75 berarti kuat, 0,5 berarti moderat, dan 0,25 berarti 

lemah(Ghozali, 2014). Nilai R square sebesar 0,328 maka dapat disimpulkan bahwa 

variabel bebas mempengaruhi variabel terikat secara simultan sebesar 0,328 atau 32,8%. 

Dan karena nilai R square adjusted kurang dari 0,5 maka pengaruhnya termasuk lemah. 

Uji F-Square 

Table 8. F-Square 

 KP 

H 0,169 

I 0,116 

Sumber: Output Smartpls (2024) 

Nilai F square variabel H terhadap KP sebesar 0,169 dan untuk variabel I terhadap 

KP sebesar 0,116 maka artinya berpengaruh sedang. Berdasarkan kriteria umum yang 

digunakan untuk mengevaluasi besarnya pengaruh, maka nilai tersebut berada pada 0,02 

< F-Squareُّ≤ُّ0,15:ُّsehingga di katagorikan berpengaruh sedang. 

Pengujian Hipotesis 

Untuk melakukan uji hipotesis dapat melihat hasil dari Path Coefficients dengan 

melihat nilai t statistic dan nilai p values. 

Table 9. Pengujian Hipotesis 

 T statistics  (|O/STDEV|) P values 

Harga→ Keputusan Pembelian 4.212 0.000 

Influencer→ Keputusan Pembelian 3.349 0.001 

Sumber: Output Smartpls (2024) 
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Pengaruh Influencer Terhadap Keputusan Pembelian Pasmina  

Pada pengujian hipotesis melalui uji path coefficients dengan melihat nilai t static 

dan nilai p values mendapatkan hasil yaitu, t statistic sebesar 3,349 > 1,96 dan p values 

sebesar 0,001 < 0,05 yang artinya bahwa hipotesis influencer berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk pasmina di Indonesia 

diterima. Maka dapat diartikan bahwa keberadaan influencer khususnya influencer 

fashion muslim yang menggunakan hijab jenis pasmina mampu mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen pada produk pasmina. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Zukhrufan 

dan Zakiy (2019) dalam penelitian tersebut menyebutkan bahwa influencer memiliki 

pengaruh  positif terhadap keputusan pembelian. Selain itu juga, dijelaskan dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Pratiwi dan Patrikha (2021) yang juga menyebutkan 

bahwa influencer memiliki pengaruh positif dan siginifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Apabila dikaitkan dengan kajian teori berkaitan dengan influencer yang dapat 

mempengaruhi orang lain maka hal itu selaras dengan yang disebutkan oleh Solis dan 

Walker (2012) yang menyatakan bahwa influencer memiliki kapasitas untuk 

mempengaruhi orang lain dikarenakan jumlah pengikut yang substansial di jejaring 

sosial, dan memiliki peran penting serta mendapatkan loyalitas dari pengikutnya. Bahkan 

juga dijelaskan oleh Brown dan Hayes (2008) bahwa influencer dapat mempengaruhi 

pandangan calon konsumen bahkan memberikan saran dalam proses pemilihan dan 

keputusan pembelian produk. Hal itu juga sesuai dengan teori dalam indikator keputusan 

pembelian yang dijelaskan oleh Kotler dan Amstrong (2008) yang menyatakan bahwa 

keputusan pembelian terjadi karena referensi atau rekomendasi dari orang lain. 

Responden dalam penelitian ini menilai bahwa influencer dapat dijadikan sebagai tempat 

mencari referensi atau rekomendasi dalam mempertimbangkan keputusan pembelian 

karena memiliki kekuatan atau kemampuan mempengaruhi (power) yang dimiliki.  

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pasmina  

Pada pengujian hipotesis melalui uji path coefficients dengan melihat nilai t static 

dan nilai p values mendapatkan hasil yaitu, t statistic sebesar 4,212 > 1,96 dan p values 

sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya bahwa hipotesis diterima yakni harga berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk pasmina di 

Indonesia. Maka dapat diartikan bahwa harga yang terjangkau namun memberikan 

kualitas yang bagus dan sesuai dengan kemanfaatannya mampu mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen khususnya pada produk pasmina. 

Hal itu sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Anjani dan Simamora (2022) 

yang menyatakan bahwa harga memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Selain itu dalam penelitian yang dilakukan oleh Alifisyah dkk 

(2023) juga menyatakan bahwa harga memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen.  

Dalam pandangan Ibnu Taimiyah (1976), suatu harga dipertimbangkan oleh 

kekuatan penawaran dan permintaan. Naik turunnya harga tak selalu berkait dengan 

penguasaan yang dilakukan oleh seseorang. Sesekali alasannya adalah karena adanya 

kekurangan dalam produksi atau penurunan impor dari barang- barang yang diminta. Jadi, 

jika kebutuhan terhadap jumlah barang meningkat, sementara kemampuan 

menyediakannya menurun, harga dengan sendirinya akan naik. Disisi lain, jika 

kemampuan penyediaan barang meningkat dan permintaan menurun, harga akan turun. 
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Sejalan dengan pandangan Kotler dan Armstrong (2008), yang menegaskan bahwa harga 

memainkan peran penting dalam keputusan pembelian konsumen. Kotler dan Amstrong 

berpendapat bahwa semakin tinggi harga suatu produk, semakin rendah kemungkinan 

konsumen membelinya, dan sebaliknya, semakin rendah harga, semakin tinggi 

kemungkinan pembelian. Pendapat ini juga didukung oleh Razak (2016), yang 

menekankan bahwa persepsi konsumen terhadap harga memiliki dampak signifikan pada 

niat pembelian dan kepuasan belanja. Oleh karena itu, tingkat harga dan sejauh mana 

harga tersebut sesuai dengan kualitas dan manfaat produk akan memiliki pengaruh besar 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Ini mencerminkan pentingnya faktor harga 

dalam proses pengambilan keputusan konsumen. 

 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka disimpulkan bahwa Influencer 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian produk pasmina di 

Indonesia. Serta Harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk pasmina di Indonesia. Dari hasil penelitian ini, maka bagi influencer diharapkan 

memberikan konten yang berkualitas dan tidak membagikan informasi yang dapat 

merugikan masyarakat. Influencer harus secara konsisten membagikan konten di sosial 

media sesuai dengan ciri khas dan daya tarik tersendiri agar dapat mempertahankan 

citranya di sosial media. Dan juga untuk produsen atau penjual pasmina harus 

memberikan konsistensi kualitas sesuai dengan harga yang ditawarkan kepada konsumen. 

Penjual atau produsen juga perlu memperhatikan daya saing harga di pasar sehingga dapat 

menentukan strategi penjualan yang tepat agar dapat meningkatkan pembelian konsumen. 
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