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Abstract 

 
The digital era has brought significant changes to consumer behavior, particularly in the context 
of e-commerce. Public interest in online buying systems is heavily influenced by social media 
marketing and online customer reviews. This is evident in the increased usage of online buying 
and selling applications in society. This research aims to examine the impact of social media 
marketing and online customer reviews on perceived value and its subsequent effect on the 
purchasing intention of Shopee customers. The study was conducted among Shopee customers 
in the Bekasi area. Data collection involved distributing questionnaires in the form of Google 
Forms through social media platforms such as Instagram, Facebook, and WhatsApp over a two-
week period as the target sampling. There were 53 Shopee customers participating in this 
study, representing various Shopee membership levels, including classic, silver, gold, and 
platinum. Data analysis utilized the Partial Least Square (PLS) method processed with 
SmartPLS-3_64bit software. The analysis steps included testing the outer and inner models. 
The research findings indicate that social media marketing has a direct, positive, and significant 
influence on perceived value, while online customer reviews also have a direct, positive, and 
significant impact on perceived value. Perceived value, in turn, has a direct, positive, and 
significant effect on purchasing intention. Additionally, social media marketing's impact on 
purchasing intention shows a significant indirect influence mediated by perceived value, as does 
online customer reviews on purchasing intention. 
 
Keywords: Online Customer Review, Perceived Value, Purchase Intention, Social Media 
Marketing  
 

Abstrak 
 

Marketing mix merupakan kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan 
perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkannya di pasar sasaran. Tujuan utama 
dari penelitian ini, yakni untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran terhadap kepuasan 
konsumen, pengaruh antara bauran pemasaran terhadap loyalitas konsumen dan mengetahui 
peran kepuasan konsumen dalam memediasi hubungan antara bauran pemasaran dan 
loyalitas konsumen. Metode yang digunakan kuantitatif dengan melibatkan variabel loyalitas 
konsumen sebagai variabel terikat dan bauran pemasaran sebagai variabel bebas, kepuasan 
konsumen sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian menunjukkan marketing mix berpengaruh 
terhadap kepuasan konsumen, hal ini berarti semakin tinggi marketing mix maka kepuasan 
konsumen semakin meningkat. Selain itu bauran pemasaran berpengaruh terhadap loyalitas 
konsumen, hal ini berarti semakin tinggi marketing mix maka loyalitas konsumen semakin 
meningkat. Terkait dengan mediasi variabel disimpulkan bahwa kepuasan konsumen sebagai 
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mediator yang menghubungkan marketing mix dan loyalitas konsumen menunjukkan bahwa 
kepuasan konsumen menjadi mediasi yang menghubungkan marketing mix dan loyalitas 
konsumen. 
 
Kata kunci: Online Customer Review, Persepsi Nilai, Minat Beli, Social Media Marketing 
 

1. Pendahuluan 

Era yang serba digital ini membuat segala aktivitas dan kebutuhan manusia didukung 

oleh kemampuan teknologi yang semakin canggih. Perkembangan teknologi yang sangat pesat 

membuat perusahaan lebih kompetitif dalam bisnis. Sebagian besar kehidupan manusia kini 

telah dikuasai oleh teknologi informasi dan komunikasi, salah terbukti dengan penggunaan 

internet (Wasis, 2016). Ketergantungan manusia pada penggunaan teknologi digital saat ini 

telah membuktikan bahwa kita telah berada dalam revolusi industri 4.0 (Umami, Zakiya, 2021). 

Manajemen pemasaran merupakan proses melakukan aktivitas pemasaran, seperti 

analisis, perencanaan, implementasi, dan pemantauan program (Putri., 2022). Teknologi 

memiliki peran kunci dalam memungkinkan strategi pemasaran yang inovatif dan efektif. 

Dengan adopsi teknologi, perusahaan dapat memanfaatkan data untuk memahami perilaku 

konsumen, merancang kampanye pemasaran yang lebih tepat sasaran, dan meningkatkan 

interaksi dengan pelanggan.     

Perilaku dalam memasarkan produk mengalami transformasi akibat kebiasaan saat ini. 

Salah satu contohnya adalah munculnya beberapa platfrom yang menyediakan layanan dan 

fasilitas untuk melakukan aktivitas berbelanja secara online yang lebih mudah dan efektif tanpa 

harus keluar meninggalkan rumah (Maulin Purwaningwula, 2019). E-commerce adalah 

serangkaian aktivitas yang dilakukan untuk membeli, menjual dan memasarkan suatu produk 

dan layanan yang dilakukan menggunakan sistem elektronik seperti internet atau jaringan 

komputer lainnya (Sutabri, 2012). Salah satu marketplace populer di indonesia yaitu e-

commerce Shopee.  

Shopee merupakan sebuah aplikasi yang diluncurkan pada tahun 2015. Shopee 

merupakan marketplace terdepan di Asia tenggara dan Taiwan yang memungkinkan pelanggan 

menikmati layanan belanja online yang mudah, aman dan cepat dengan pengiriman yang 

mudah. Shopee diluncurkan pertama kali di negara singapura sebagai pasar C2C (customer to 

customer) namun setelah meluncurkan shopee mall kini shopee telah beralih pada model hybrid 

C2C dan B2C(business to customer).  

Pada tahun 2017, Shopee mencatat 80 juta unduhan aplikasi dengan lebih dari empat 

juta penjual dan lebih dari 180 juta produk aktif. Pada kuartal keempat tahun 2017, Shopee 

melaporkan pertumbuhan nilai perdagangan bruto (GMV) mencapai US$1,6 miliar, meningkat 

206 persen dibandingkan tahun sebelumnya. Tahun 2018, Shopee mencatat total GMV 

sebesar US$2,7 miliar, mengalami peningkatan 153 persen dari tahun 2017. Di Indonesia, 

survei pada bulan Desember 2017 oleh The Asian Parent menunjukkan bahwa Shopee menjadi 

pilihan utama platform belanja ibu di Indonesia (73%), diikuti oleh Tokopedia (54%), Lazada 

(51%), dan Instagram (50%) (Nurmanto et al., 2024).  
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Menurut iPrice, pada kuartal II 2022, Shopee memiliki rata-rata 131,3 juta pengunjung 

situs web setiap bulan. Meskipun angka ini lebih rendah dibandingkan dengan Tokopedia yang 

mencapai 158,3 juta pengunjung per bulan, Shopee masih unggul dibandingkan dengan 

pesaing lainnya seperti Lazada, Bukalapak, Blibli, Klik Indomaret, JD.ID, Bhinneka, dan 

Matahari. Sebelum pandemi, pada kuartal III 2019, Shopee hanya memiliki 56 juta pengunjung 

per bulan, namun selama pandemi, jumlah pengunjung terus meningkat, meskipun mengalami 

penurunan pada dua kuartal pertama tahun ini, seperti yang terlihat pada grafik. Secara 

kumulatif, dari kuartal III 2019 hingga kuartal II 2022, jumlah pengunjung situs web Shopee 

telah tumbuh sekitar 134%. 

Penggunaan internet dapat mempangaruhi sikap masyarakat dalam memilih, 

mengkonsumsi dan membeli produk yang berkualitas sesuai dengan kebutuhan masyarakat 

(Saidah Putri Sari, 2020). Saat ini sosial media adalah media komunikasi internet yang paling 

sering digunakan oleh masyarakat. Dalam penggunaan social media pengguna dapat 

berinteraksi, kerja sama, berbagi informasi dan membentuk hubungan sosial secara online. 

(Nasrullah, 2018) 

Social media marketing merupakan suatu cara dalam konteks pemasaran yang dilakukan 

melalui media online menggunakan pemafaatan konteks kultural pada sebuah komunitas sosial 

yang mana termasuk seperti media sosial, dunia maya, situs berita, serta situs yang  dapat 

membagikan komentar sosial  (Tuten, 2008 dalam Nurrokhim & Widyastuti E., 2021). 

Penggunaan strategi sosial media marketing ini memiliki peluang untuk perusahaan melakukan 

pemasaran dan penjualan produk atau layanan secara online serta meningkatkan jangkauan 

pasar dengan cara yang mudah diterima oleh masyarakat.  

Social media marketing adalah sebuah bentuk periklanan dengan konteks kultural dari 

komunitas sosial . Strategi pemasaran satu ini memanfaatkan media sosial untuk 

mempromosikan produk dan layanan dengan cara yang lebih spesifik. Tampilan konten yang 

bagus dapat menarik minat dari pengunjung website. Social media marketing memiliki dampak 

yang besar terhadap sebuah citra merk dan ini akan berpengaruh pada minat beli pelanggan 

(R, Alvarizi, 2023) 

Konsumen akan mulai memiliki minat beli terhadap sebuah produk ketika mereka telah 

terpengaruh dengan informasi mengenai kualitas produk, baik segi keunggulan maupun segi 

kelemahan produk tersebut (Durianto, 2013). Online Customer Review merupakan salah satu 

hal yang dapat mendukung informasi mengenai pengalaman pelanggan yang pernah 

melakukan transaksi di toko tersebut.  Pengalaman merupakan sebuah interaksi antara 

pelanggan dengan sebuah produk, atau suatu hal yang mengarah pada tanggapan (Schmitt, B., 

& Zarantonello, 2013). Sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian, calon pelanggan 

dapat melihat pendapat, komentar dan feedback yang diberikan dari pelanggan shopee yang 

pernah melakukan aktivitas pembelian di toko tersebut. Dengan begitu faktor kepercayaan 

masyrakat terhadap suatu aplikasi jual beli online.  

Terdapat empat hipotesa yang akan dikaji pada penelitian ini, yakni H1: Social media 

marketing berpangaruh terhadap persepsi nilai di shopee; H2: Online customer review 
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berpengaruh terhadap persepsi nilai di shopee; H3: Persepsi nilai berpengaruh terhadap minat 

beli di shopee; H4: Social media marketing berpengaruh secara tidak langsung terhadap minat 

beli di mediasi oleh persepsi nilai; H5: Online customer review berpengaruh secara tidak 

langsung terhadap minat beli di mediasi oleh persepsi nilai. Responden yang digunakan pada 

penelitian nantinya yakni pengguna aplikasi shopee di daerah Bekasi. 

 

2. Metode Penelitian 

2.1. Pengembangan Model 

Minat Beli 

Salah satu perilaku konsumen adalah Minat beli. Minat beli konsumen merupakan 

pembeli yang potensial, terutama bagi yang belum melakukan  pembelian saat ini dan mungkin 

akan melakukannya di masa mendatang (Simorangkir, 2022). 

Minat beli menunjukan sejauh mana perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. 

Setelah proses evaluasi alternatif maka akan muncul minat beli. Seseorang akan membuat 

rangkaian pilihan terhadap produk yang akan dibeli baik berdasarkan merk atau minat dalam 

proses evaluasi.  

Minat beli didefinisikan sebagai fokus perhatian pada suatu hal disertai adanya perasaan 

senang terhadap barang tersebut, selanjutnya minat ini dapat menimbulkan keinginan, yang 

mendatangkan perasaan bahwa suatu barang memiliki manfaat, sehingga orang ingin membeli 

atau menukar suatu barang dengan uang (Donni, 2017 dalam Ermawati & Riza 2020).  

Social media marketing dan Persepsi Nilai  

Lingkungan kerja bagi suatu Social media Marketing merupakan proses yang 

mendukung setiap individu dalam melakukan suatu kegiatan pemasaran kampanye penjualan 

melalui situs web produk dan layanan melalui sebuah saluran online yang digunakan untuk 

saling bertukar informasi dengan memanfaatkan komunitas yang lebih potensial untuk 

melakukan aktivitas pemasaran dibandingkan menggunakan periklanan konvensional 

(Weinberg, 2009).   

Sosial media memberikan dampak nyata terhadap peningkatan income dalam penjualan 

online (Solis, 2010). Sosial media merupakan salah satu sarana paling digemari oleh para 

pelaku usaha untuk menyebarkan informasi mengenai produk dan layanan mereka yang 

dikemas melalui sebuah konten menarik menyesuaikan dengan target audiens. Penggunaan 

sosial media saat ini merupakan menjadi suatu kebutuhan bagi seluruh masyarakat baik untuk 

kebutuhan bisnis sampai dengan kebutuhan hiburan.  

Ketika pelaku usaha melakukan kegiatan pemasaran melalui sosial media salah satu 

contoh dengan membuat konten menarik yang memuat tentang keunggulan sebuah produk dan 

keuntungan dalam layanan yang diberikan maka hal ini dapat meningkatkan persepsi nilai 

produk dan layanan yang disediakan oleh para pelaku usaha. Peningkatan persepsi nilai 

terhadap produk dan layanan ini bisa berpengaruh terhadap ketertarikan pelanggan terhadap 

produk dan layanan yang dijual. 
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Untuk mengukur penyampaian informasi dari Social media marketing dapat dilakukan 

dengan 4C, yaitu context, communication, collaboration dan connection (Anuang,Dyah 2020). 

H1: Social media marketing berpangaruh terhadap persepsi nilai di shopee. 

Online Customer Review dan Persepsi Nilai 

Review adalah bagian dari Electronic Word of Mouth (eWOM) yang merupakan sebuah 

opini yang berasal dari seseorang yang bukan termasuk dalam promosi atau iklan. Menurut 

(Lee, E.-J. & Shin, 2014) salah satu faktor yang menjadi penentu dalam keputusan pembelian 

seseorang adalah sebuah review atau ulasan. Jumlah ulasan yang dimiliki oleh sebuah usaha 

dapat menjadi salah satu indikator popularitas suatu produk dan layanan, hal ini dapat 

berdampak pada persepsi nilai dari produk dan layanan sehingga mempengaruhi keinginan 

konsumen untuk membeli suatu produk.  

Online Customer Review suatu fitur yang berguna untuk mempermudah calon pembeli 

dalam mengambil keputusan pembelian suatu produk atau layanan. Fitur ini memberikan review 

langsung dan jujur dari pelanggan yang terlebih dahulu telah membeli produk atau 

menggunakan layanan dari toko tersebut dan bukan merupakan sebuah iklan. Dengan begitu, 

calon pembeli dapat melihat ulasan dari para pelanggan secara jujur dan terbuka sebagai 

bahan pertimbangan sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian.  

Online Customer Review ini juga bisa mempengaruhi persepsi nilai dari calon pembeli 

terhadap sebuah produk atau layanan yang dijual. Semakin banyak ulasan positif mengenai 

produk dan layanan tersebut maka akan semakin baik persepsi nilai suatu produk atau layanan 

di pandangan calon pembeli sehingga menarik minat untuk melakukan pembelian pada toko 

tersebut. 

H2: Online customer review berpengaruh terhadap Persepsi nilai di shopee. 

Persepsi Nilai terhadap Minat Beli 

Konsumen menilai nilai suatu produk berdasarkan apa yang diberikan dan diterimanya. 

Ini dikenal sebagai persepsi nilai konsumen (Zeithaml, 1988). Diperkuat oleh (Schiffman, 2008) 

yang mengatakan bahwa persepsi nilai merupakan pemahaman mengenai nilai ukur 

didasarkan pada persepsi kualitas dan biaya moneter dan non-moneter. Dari pernyataan 

tersebut kesimpulannya bahwa persepsi nilai yaitu cara konsumen menilai suatu produk atau 

layanan dengan cara membandingkan manfaat dan keuntungan yang didapatkan dengan biaya 

yang mereka bayar untuk produk tersebut. 

Ketertarikan konsumen pada aktivas pembelian suatu produk atau layanan disebut 

dengan minat beli (Hardiansyah, 2019). Loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh minat beli yang 

positif (Sartika, 2017). Menurut (Hannan & Wulandari, 2022) minat beli dapat mengalihkan 

perhatian konsumen terhadap produk lain yang dapat meningkatkan loyalitas konsumen.  

H3: Persepsi nilai berpengaruh terhadap minat beli di shopee. 

Social media marketing, Persepsi Nilai dan Minat Beli 

Social media marketing adalah sebuah bentuk aktivitas pemasaran yang dilakukan dalam 

rangka membangun validasi, kesadaran, daya ingat dan sikap terhadap brand dalam bentuk 

produk, individu ataupun organisasi dan aktivitas ini bisa dilakukan lewat media sosial seperti 
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bookmarking sosial, blogging, microblogging, social networking dan content sharing (Gunelius 

dalam Mileva, 2018).  

Melalui social media marketing dapat mengubah persepsi nilai suatu produk. Konten 

yang menarik dapat membangun citra yang positif terhadap sebuah produk. Konsumen 

menggunakan persepsi nilai untuk menggabungkan berbagai elemen dari suatu produk atau 

layanan dengan kemudian dijadikan pembanding dengan produk atau layanan yang lainnya 

(McDougall, G.H.G. & Levesque, 2000). Perbandingannya yaitu nilai yang diterima oleh 

konsumen berdasarkan kesesuaian nilai dengan harga yang harus dibayarkan. 

Perilaku pembelian terhadap sebuah produk bisa dipengaruhi oleh persepi nilai dari 

konsumen. Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian produk dengan persepsi nilai 

akan menjadi kepuasan ketika harga yang harus dibayar sesuai dengan persepsi nilai yang 

didapatkan. 

H4: Sosial media marketing berpengaruh secara tidak langsung terhadap minat beli di mediasi 

oleh persepsi nilai.  

Online Customer Review, Persepsi Nilai dan Minat Beli 

Sebelum memutuskan untuk melakukan aktivitas belanja online konsumen seringkali 

mengalami kesulitan dalam menilai sebuah produk, pertanyaan mengenai kesesuaian produk 

dengan apa yang diinginkan (Izzatul, 2021). Dari kebutuhan akan informasi mengenai produk 

dan layanana tersebut konsumen berusaha mencari informasi melalui review yang sudah ada di 

berbagai platform online.  

Pada aplikasi jual beli online shopee  terdapat fitur yang disebut online customer review 

atau biasa disebut ulasan produk. Adanya online customer review merupakan sumber informasi 

penting bagi konsumen yang ingin tau informasi tentang kualitas suatu produk dan layanan 

(Zhu F, 2010 dalam Mulyati & Gesitera, 2020). Online customer review biasanya akan lebih 

relevan jika dibandingkan dengan informasi yang diberikan penjual (Chen Y, 2008) 

Turel & Serenko (2007) dalam (Wardhana, 2016) menyatalan bahwa konsep persepsi 

nilai yaitu perbandingan antara give&take dalam penggunaan suatu produk dan layanan. 

Perbandingan ini akan menentukan nilai yang akan diperoleh konsumen. Jika pelanggan 

melihat ada peningkatan nilai disana, konsumen akan lebih tertarik untuk berbelanja secara 

online. 

Minat beli online merupakan suatu keadaan dimana konsumen memiliki kesediaan dan 

keinginan pada keterlibatan dalam transaksi secara online (Ling, 2010 dalam Izzatul& Ali, 

2021). Online customer review akan berpengaruh pada persepsi nilai konsumen terhadap suatu 

produk. Persepsi nilai yang baik akan meningkatkan minat beli konsumen. 

H5: Online customer review berpengaruh secara tidak langsung terhadap minat beli di mediasi 

oleh persepsi nilai.  

Model penelitian yang dikaji berdasarkan lima hipotesa yang digunakan digambarkan 

dalam bentuk diagram seperti pada Gambar 1. 
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Sumber: Hasil Penelitian (2025) 

Gambar 1. Model Penelitian 

2.2. Pengumpulan Data 

Penelitian ini dilakukan kepada pengguna shopee yang berada di daerah bekasi dengan 

berbagai jenis member shopee yaitu classic, silver, gold dan platinum. Pengambilan data 

dilakukan dengan cara memberikan kuisoner berbentuk google form disebarkan lewat beberapa 

sosial media seperti whatsapp, instagram dan facebook selama 3 minggu sebagai target 

sampel. Peneliti menyebarkan kuisoner ke 110 calon responden pengguna shopee, namun 

tanggapan kuisoner hanya diperoleh sebanyak 53 responden sehingga data akhir yang 

diperoleh untuk sampel penelitian sebanyak 53 responden pengguna shopee. Data terkait 

operasionalisasi variabel disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel 

Variabel/ Konsep Indikator Skala 

Social media marketing (Simorangkir, 2022) - Context 
- Communication 
- Collaboration 
- Connection 

1-10 

Online Customer Review (Dzulqarnain, 2019) - Perceived Usefulness  
- Source credibility  
- Argument quality  
- Valance  
- Volume of review  

1-10 

Persepsi Nilai  
(Sweeney & Soutar 2001  dalam Fauzi, 2018) 

- Emosional Value 
- Social Value 
- Quality Performence 
- Value For Money 

1-10 

Minat Beli   
(Ferdinand 2006 dalam Widiarti Lestariningsih, 
Helmi Azahari, 2022)  

- Minat  transaksional 
- Minat referensial  
- Minat  preferensial  
- Minat  eksploratif 

1-10 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025) 
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2.3. Metode Analisis 

Metode analisis menggunakan pendekatan kuantitatif, tujuannya untuk menganalisis 

pengaruh Social Media Marketing dan Online Customer Review terhadap Minat Beli yang 

dimediasi oleh Persepsi Nilai. Data diolah menggunakan analisis data metode PLS (Partial  

Least  Square), olah data  dilakukan  dengan software  Smart  PLS  3.0.  Langkah  analisis  

meliputi  pengujian  outer  dan  inner model.  

Pada pengujian outer, dilakukan uji validitas dengan memeriksa nilai loading outer 

dengan cut  off >  0,7 dengan catatan  masih  tetap  dipertahankan  jika nilai  loadings outer  

tidak kurang dari 0,4. Kemudian uji reabilitas dilakukan dengan menggunakan dua parameter 

yaitu Cronbach’s Alpha dengan cut off > 0,7 dan nilai ρc (composite reliability) dengan cut off > 

0,7.  

Pengujian inner model sebagai model structural menggunakan R2 dan Estimasi 

koefisien. Pada variabel laten endogenous standart cut off untuk R2> 0,2 untuk memastikan 

tingkat variabilitas yang dapat dijelaskan oleh model. Pengujian hubungan jalur dalam  model 

structural menggunakan standar estimasi dengan cut off p-value < 0,05. Tujuan penerapan 

batasan ini adalah untuk menentukan siginifikasi statistik hubungan antar variabel dan untuk 

memastikan bahwa hasil analisis tersebut memiliki dasar keandalan statistik  yang kuat. 

 

3. Hasil dan Pembahasan 

3.1. Hasil  

Responden penelitian ini adalah 53 orang pengguna shopee di daerah bekasi yang 

sebagian besar berjenis kelamin wanita dan berstatus member gold dan silver. Sebagian besar 

responden berada di kisaran usia 20-30 tahun. Pengujian validitas dan reliabilitas yang 

menggunakan pengujian outer menunjukkan hasil bahwa seluruh indikator di setiap variabel 

dinyatakan valid karena telah lebih besar daripada 0,7. Seluruh variabel juga dikatakan reliabel 

karena memenuhi cut off yang digunakan dalam penelitian ini (cronbach alpha social media 

marketing 0,871; online customer review 0,894; persepsi nilai 0,853 dan minat beli 0,832 

dimana semua hasil lebih besar dari 0,7 sedangkan composite reability social media marketing 

0,912; online customer review 0,922; persepsi nilai 0,902 dan minat beli 0,891 dimana semua 

hasil dari nilai composite reability > 0,7). 

Model dapat diterima dikarenakan seluruh variabel endogen memiliki nilai R square yang 

lebih besar dari 0,2. Variabel endogen persepsi nilai memiliki nilai R square 0,716 atau dalam 

kategori substansial, variabel endogen minat beli dengan nilai R square 0,775S dalam kategori 

substantial. 

Estimasi dari indikator ke variabel dan keterkaitan antar variabel. Seluruh indikator 

berkontribusi membentuk masing-masing variabel. Indikator SMM2 merupakan indikator utama 

pembentuk Social Media Marketing, OCR3 sebagai indikator utama Online Customer Review, 

PN1 merupakan indikator utama Persepsi Nilai dan MB1 merupakan indikator utama dari Minat 

Beli. Data responden dari hasil penelitian disajikan pada Tabel 2. 
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Tabel 2. Data Responden 

 Karakteristik Jumlah Persen  Karakteristik Jumlah Persen 

Jenis Kelamin   Pendapatan perbulan   

- Wanita 32 60,4% 1.000.000 - 3.000.000 8 15,1% 

- Laki-laki 21 39,6% 3.000.000 - 5.000.000 21 39,6% 

Usia  
 

  > 10.000.000 5 9,4% 

- 15-20 tahun 4 7,5% Status member shopee   

- 20-30 tahun  

- 30-40 tahun 

46 

3 

86,8% 

5,7 

Classic 8 15,1% 

PendidikanTerakhir    Gold 18 34,0% 

- Diploma 5 9,4% Platinum 9 17,0% 

- Pasca Sarjana 2 3,8% Silver 18 34,0% 

- Sarjana 17 32,1%    

- SMK / SMA 

Sederajat 

29 54,7%    

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025) 

Tabel 3. Outer Model 

Variabel/Indikator 
Outer 

Loading 

Cronbach 

Alpha 

Composite 

Reliability 
Kesimpulan 

Social Media Marketing  0,871 0,912 Reliabel 

- Bentuk dan isi konten di sosial 

media membantu saya dalam 

mengenali produk yang dijual di 

shopee 

0,719   Valid 

- Interaksi penjual dengan pembeli 

berpengaruh terhadap kepuasan 

dan pemahaman saya sebagai 

pembeli. Bagaimana tanggapan 

penjual terhadap kebutuhan 

informasi maka akan berpengaruh 

terhadap kepuasan saya sebagai 

pelanggan 

0,870   Valid 

- Shopee yang berkolaborasi dengan 

tokoh/artis ternama meningkatkan 

daya tarik terhadap daya tarik 

masyarakat untuk menggunakan 

shopee 

0,817   Valid 

- Saya merasa terhubung dengan 

penjual di Shopee ketika ada 

hubungan yang dibangun melalui 

interaksi atau pembelian berulang 

0,866   Valid 

Online Customer Review  0,894 0,922 Reliabel 

- Fitur ulasan di shopee membantu 

saya dalam memilih produk yang 

ingin saya beli. 

0,788   Valid 
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Variabel/Indikator 
Outer 

Loading 

Cronbach 

Alpha 

Composite 

Reliability 
Kesimpulan 

- Saya meyakini bahwa ulasan di 

Shopee berasal dari pelanggan 

yang sudah membeli dan dapat 

dipercaya. 

0,869   Valid 

- Ulasan produk di Shopee 

memberikan informasi yang bagus 

dan meyakinkan mengenai 

produk/toko nya. 

0,870   Valid 

- Umumnya, sentimen dari ulasan di 

media sosial tentang produk atau 

layanan ini tergolong 

positif/negatif/netral. 

0,818   Valid 

- Saya lebih percaya pada produk 

atau penjual yang mendapatkan 

banyak ulasan di Shopee. 

0,842   Valid 

Persepsi Nilai  0,853 0,902 Reliabel 

- Belanja di Shopee selalu membuat 

saya senang dan memberikan 

perasaan positif. 

0,902   Valid 

- Melalui ulasan produk di Shopee, 

saya bisa berkontribusi pada 

pandangan orang lain tentang 

suatu barang. 

0,763   Valid 

- Barang yang saya beli di Shopee 

selalu sesuai dengan kualitas yang 

dijanjikan. 

0,825   Valid 

- Setiap kali berbelanja di Shopee, 

saya merasa nilai yang saya 

dapatkan sebanding atau lebih dari 

harga yang saya bayarkan. 

0,844   Valid 

Minat Beli  0,836 0.891 Reliabel 

- Ketika berbelanja di Shopee, saya 

cenderung langsung melakukan 

pembelian begitu  menemukan 

produk yang menarik perhatian 

0,917   Valid 

- Saya senang memberikan 

rekomendasi produk yang saya beli 

di Shopee kepada teman atau 

keluarga. 

0,833   Valid 

- Saya memiliki pilihan produk tertentu 

di Shopee yang menjadi pilihan 

utama saya. 

0,820   Valid 

- Saya akan mencari informasi 

tambahan mengenai produk sebelum 

melakukan aktivitas pembelian di 

Shopee.. 

0,824   Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025) 
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Tabel 4 menyajikan tabel indeks pengujian model.  

Tabel 4. Indeks Pengujian Model 

Endogenous 

Variabel 

Cut of 

Value 

Hasil 

Analisis 

Evaluasi 

Model 

R2    

Persepsi Nilai 

Minat Beli 

 0,20 

 0,20 

0,716 

0,775 

Fit 

Fit 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025) 

Model penelitian menggunakan SmartPLS disajikan pada gambar 2, pada gambar telihat 

variabel dan indikatornya.  

 

Sumber: Hasil Penelitian (2025)  

Gambar 2. Full Model Smart PLS 

Pengaruh antar variabel dalam model menunjukkan bahwa: 1) Social Media Marketing 

berpengaruh positif signifikan terhadap Persepi Nilai; 2) Online Customer Review berpengaruh 

positif signifikan terhadap Persepi Nilai;  3) Persepsi Nilai berpengaruh positif signifikan 

terhadap Minat Beli. Informasi lain yang diperoleh adalah Social Media Marketing berpengaruh 

terhadap Minat Beli signifikan dimediasi Persepsi Nilai; Online Customer Review berpengaruh 

terhadap Minat Beli signifikan dimediasi Persepsi Nilai. Tabel 5. 
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Tabel 5. Estimasi 

Alur Jenis Std. Estimates P-Value Kesimpulan 

Social media marketing → Persepsi Nilai Langsung 0,408 0,010 Signifikan 

Customer Online Review→ Persepsi  

Nilai 

Langsung 0,500 0,001 Signifikan 

Persepsi Nilai → Minat Beli Langsung 0,880 0,000 Signifikan 

Social media marketing → Persepsi Nilai 

→ Minat Beli 

Tidak 

Langsung 

0,359 0,009 Signifikan 

Customer Online Review → Persepsi 

Nilai → Minat Beli 

Tidak 

Langsung 

0,440 0,002 Signifikan 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025) 

3.2. Pembahasan 

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Persepsi Nilai 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh Social Media Marketing terhadap 

Persepsi Nilai berpengaruh langsung secara signifikan dengan arah positif. Semakin bagus dan 

menarik Social media marketing yang dilakukan, akan semakin baik persepsi nilai nya bagi 

konsumen.  

Interaksi aktif melalui platform sosial media dan strategi konten yang efektif terbukti 

mempengaruhi persepsi nilai pada sebuah produk dan layanan. Hal ini juga dapat 

meningkatkan kepercayaan pelanggan dan prefensi merk. Social media tidak hanya dapat 

digunakan dalam promosi produk, tetapi juga mempengaruhi persepsi nilai terhadap sebuah 

produk dan layanan. Pengaruh social media marketing dan persepsi nilai belum ditemukan 

pada jurnal sebelumnya.  

Pengaruh Online Customer Review terhadap Persepsi Nilai 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh Online Customer Review terhadap 

Persepsi Nilai berpengaruh langsung secara signifikan dengan arah positif. Online Customer 

Review yg positif, akan memberikan peningkatan persepsi nilai produk dan layanan tersebut.  

Review yang dibagikan secara online oleh konsumen berdampak pada citra suatu produk 

dan layanan. Ulasan yang positif meningkatkan kepercayaan konsumen dan memberikan nilai 

tambah terhadap suatu produk dan layanan. 

Persespi Nilai terhadap Minat Beli 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh Persepsi Nilai  terhadap Minat beli 

berpengaruh langsung secara signifikan dengan arah positif. Konsumen yang memiliki persepsi 

nilai yang cenderung tinggi terhadap suatu produk akan cenderung memiliki minat beli yang 

lebih besar.  

Kualitas produk, layanan, dan harga menjadi elemen penting dalam membentuk persepsi nilai. 

Penelitian menunjukkan bahwa konsumen memiliki kemungkinan yang lebih besar untuk 

mengembangkan minat beli yang positif jika informasi tentang nilai-nilai produk lebih jelas dan 

meyakinkan. Hal ini didukung penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya oleh (Rosaa et al., 
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2021; Sonia Y.,Lista Meria, 2023) yang menyebutkan bahwa persepsi nilai memiliki pengaruh 

terhadap minat beli. 

Social Media Marketing terhadap Minat Beli melalui Persepsi Harga 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa social media marketing berpengaruh secara tidak 

langsung terhadap minat beli melalui persepsi harga. Social media marketing yang efektif dapat 

mempengaruhi persepsi harga suatu produk dan layanan yang selanjutnya akan 

mempengaruhi minat beli konsumen. 

Hal ini didukung oleh ( Anuang, Putu W., Korry P., 2020; Yohandi, Shadda et al, 2022; 

Aulia, Muslihat M., 2023) yang menyebutkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap minat beli. 

Online Customer Review terhadap Minat Beli melalui Persepsi Nilai 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Online Customer Review berpengaruh secara 

tidak langsung terhadap minat beli melalui persepsi nilai. 

Hal ini didukung penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya oleh (Rohmatulloh & Sari D., 

2021) yang mengatakan bahwa Online Customer Review berpengaruh terhadap minat beli. 

 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan analisis dan pembahasan, dapat ditarik kesimpulan bahwa social media 

maketing dan online customer review berpengaruh terhadap minat beli melalui persepsi nilai. 

Penelitian memberikan peluang penelitian lanjutan khususnya berkenaan social media 

marketing dan online customer review terhadap persepsi harga. Penelitian bisa dilakukan 

dengan pengukuran variabel secara lebih detail atau dengan menambahkan atau menyisipkan 

variabel yang masih terkait dengan minat beli. 
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