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ABSTRAK 

Instagram merupakan salah satu sosial media yang sangat digemari oleh generasi Z. banyak 
pelaku bisnis yang menggunakan instagram sebagai strategi marketing untuk bisnis mereka 
dengan menjadikan sebagai media promosi untuk melakukan penawaran produk dan jasa 
dengan memanfaatkan jasa endorsement yang dilakukan oleh  influencer instagram. Banyak 
dari pelaku usaha yang berhasil menjangkau pelanggan karena memanfaatkan jasa 
endorsement tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa pengaruh 
endorsement melalui instagram yang dapat menjadikan minat beli hingga terjadinya keputusan 
pembelian terhadap produk yang sudah di promosikan. Sampel dalam penelitian ini yakni 104 
responden yang merupakan pengguna sosial media instagram dan merupakam generasi Z. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling dengan jenis 
purposive sampling. Data yang telah dikumpulkan selanjutnya di analisis secara deskriptif dan 
juga dianalisis menggunakan software SmartPLS versi 3.3.5. Hasil dari penelitian ini adalah 
keputusan pembelian tidak dipengaruhi secara langsung oleh endorsement influencer 
Instagram melainkan oleh minat beli. Selain itu, variabel minat beli juga dapat berperan sebagai 
variabel intervening yang memungkinkan adanya pengaruh tidak langsung endorsement 
influencer Instagram terhadap keputusan pembelian pada generasi Z di wilayah Bandung 
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1. Pendahuluan  

Perkembangan sosial media merupakan wujud dari berkembangnya Internet di 
Indonesia. Sejarah sosial media mulai berkembang dengan adanya Friendster pada tahun 2002 
yang merupakan aplikasi untuk membangun relasi pertemanan dunia maya dengan cakupan 
yakni seluruh dunia dengan adanya fitur permintaan teman (Krisdyahayu, 2018). Seiring 
berjalannya waktu sosial media terus berkembang, mulai dari Facebook, Twitter, Line, Snapchat, 
hingga Instagram yang masing – masing dari sosial media tersebut memiliki keunikan yang 
berbeda. Teknologi digital saat ini telah memberikan kemudahan dalam memenuhi kebutuhan 
termasuk dalam bidang komunikasi. Sosial media sebagai sarana komunikasi yang saat ini selalu 
dibutuhkan juga memiliki  fungsi yang beragam tidak hanya digunakan untuk bersosialisasi saja, 
namun dapat digunakan sebagai media untuk melakukan bisnis dan promosi produk tertentu. 
Jumlah pengguna sosial media juga tidak sedikit, berdasarkan data dari Hootsuite, pada tahun 
2021 tercatat penggunaan sosial media di Indonesia mencapai angka 170 juta orang dari total 
jumlah penduduk keseluruhan mencapai 274,9 juta orang dengan penggunaan rata – rata 3 jam 
14 menit sehari (Kemp, 2021). Hal ini merupakan bukti bahwa antusiasme penggunaan sosial 
media di Indonesia termasuk tinggi. Salah satu sosial media yang sangat digemari oleh 
masyarakat adalah Instagram. Berdasarkan hasil survei We Are Social, Instagram mengungguli 
WhatApp dan Facebook sebagai media sosial yang digemari oleh generasi Z atau pengguna 
dengan rentang usia 16-24 tahun (Dhini, 2021). Generasi Z merupakan generasi yang lahir dari 
tahun 1997 – 2012 (Bayu, 2021). Generasi ini merupakan generasi yang mahir digital dan 
gandrung akan teknologi informasi, generasi ini juga sangat menyukai dan sering berkomunikasi 
melalui jejaring sosial (Yustisia, 2016). Selain itu, tak heran jika sosial media Instagram sangat 
populer dikalangan generasi Z karena penggunaannya yang mudah. 

Dengan melihat banyak pengguna instagram, banyak orang manfaatkan instagram 
untuk mencari keuntungan. Saat ini banyak pelaku bisnis yang menggunakan instagram 
sebagai strategi marketing untuk bisnis mereka dengan menjadikan sebagai media promosi 
untuk melakukan penawaran produk dan jasa dengan memanfaatkan jasa endorsement yang 
dilakukam oleh influencer Instagram. Endorsement dapat memunculkan rasa tertarik sehingga 
dapat membentuk minat calon pelanggan untuk memiliki produk hingga pada akhirnya dapat 
memutuskan untuk menggunakan produk tersebut. Banyak dari pelaku usaha yang berhasil 
menjangkau pelanggan karena memanfaatkan jasa endorsement tersebut. Berdasarkan 
fenomena tersebut, penelitian ini fbertujuan funtuk fmengetahui fpengaruh fendorsement fyang 

fdilakukan finfluencer fInstagram fterhadap fminat fbeli fdan fjuga fpada fkeputusan fpembelian. 

Tujuan fpenelitian fini fadalah fsebagai fberikut f: 

1. Untuk fmengetahui fpengaruh fendorsemenet finfluencer finstagram fterhadap fkeputusan 

fpembelian fpada fgenerasi fZ fdi fwilayah fBandung 

2. Untuk fmengetahui fpengaruh fendorsemenet finfluencer finstagram fterhadap fminat fbeli 

fpada fgenerasi fZ fdi fwilayah fBandung 
3. Untuk fmengetahui fpengaruh fminat fbeli fterhadap fkeputusan fpembelian fpada fgenerasi fZ 

fdi fwilayah f f f f fBandung 
4. Untuk fmengetahui fada ftidaknya fpengaruh fminat fbeli fsebagai fmediator f(variable 

fintervening) fantara fendorsement finfluencer finstagram fterhadap fkeputusan fpembelian 

fpada fgenerasi fZ fdi fwilayah fBandung. 
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Tinjauan fPustaka 

2.1 fPemasaran 

Berdasarkan fpendapat fKotler fserta fKeller f(2009:5) fpemasaran fmerupakan fmemenuhi fkebutuhan 

fmenggunakan fcara fyg fmenguntungkan, finti fasal fpemasaran fartinya fmengidentifikasi fserta 

fmemenuhi fkebutuhan finsan fdan fsosial. 

2.2 fSosial fMedia fMarketing 

Berdasarkan fKotler fdan f fKeller f(2016:582) ftentang fsocial fmedia fmarketing fyaitu f“online 

factivities fand fprogram fdesigned fto fengange fcostumer for fprospect fand fdirectly for findirectly fraise 

fawareness, fimprove fimage for felicit fsales for fproduct fand fservices” f(aktivitas fonline fdan f fprogram 

fyang fdibuat funtuk fmelibatkan fpelanggan fatau fprospek fdimana fsecara flangsung fatau ftidak 

flangsung fakan fmeningkatkan fkesadaran, fmemperbaiki fcitra, fatau fmemperoleh fpenjualandari 

fproduk fserta fjasa). f 

2.3 fInfluencer 

Influencer, fberasal fdari fkata finfluence fatau fpengaruh, fyang fberarti fkekuatan funtuk fmempengaruhi 

fseseorang, fhal, fatau fsituasi. fBerdasarkan fBrown f& fHayes, finfluencer fmerupakan fpihak fketiga fyang 

fsecara fsignifikan fmenghasilkan fkeputusan fpembelian fkonsumen, fnamun fmungkin fikut 

fbertanggung fjawab funtuk fitu f(Brown f& fHayes fdalam fAmalia fdan fPutri, f2019). fSedangkan 

finfluencer fmarketing fmerupakan fproses fmengidentifikasi fdan fmengaktifkan findividu- findividu 

fyang fmempunyai fdampak fterhadap fsasaran faudiens ftertentu funtuk fmenjadi fbagian fdari 

fkampanye fproduk fdengan ftujuan fpeningkatan fjangkauan, fpenjualan, fdan fhubungan fdengan 

fkonsumen f(Sudha f& fSheena, f2017: f16). 

Rossiter fdan fPercy fdalam f(Bulan,2019) fmengemukakan fpendapat fmengenai fVisCAP fmodel fyang 

fdapat fdigunakan funtuk fmengevaluasi fendroser fyang fpotensial fberdasarkan fpersepsi fkhalayak 

fterhadap fendorser ftersebut. fEmpat fdimensi fdalam fInfluencer fEndorsement fadalah fVisibility, 

fCredibility, fAttraction fdan fPower. 

A. Visibilitas f(visibility) 
B. Kredibilitas f( fCredibility) 

1. Expertise 
2. Objectifity 
3. Trustwortiness 

C. Attraction 
1. Physical fLikeability 
2. Non f- fPhysical fLikeability 

D. Power 
2.4 Endorsement 
Endorsement fmerupakan faktivitas fmemanfaatkan fseoran fgartis, fentertainer, fatlet fserta fpublik 

ffigure fyang fmana fbanyak fdiketahui foleh fbanyak forang fguna fkeberhasilan fsuatu fbidang fnya 

fmasing–masing fdari fbidang fyang fdidukung f(Shimp fdalam fMizwar f& fMuhajirin, f2021). fMenurut 

fShimp f(Loisa, f2021), fcelebrity fendorser fmerupakan fiklan fyang fmemakai forang fatau ftokoh 

fpopuler fdalam fmendukung fsuatu fiklan. fJadi fcelebrity fendorser fadalah fsebuah fpromosi fyang 

fdilakukan foleh fperusahaan fdengan fmengeluarkan fproduk fmelalui fmedia fiklan fserta 

fmenggunakan fseseorang fselebriti fsebagai fpendukung fiklan ftersebut. 

2.5 Minat fBeli 

Menurut fKotler fdan f fKeller f(2012:113) fminat fbeli fkonsumen fadalah fseberapa fbesar f fkemungkinan 

fseseorang fkonsumen fdalam fmembeli fsuatu fmerek fatau fseberapa fbesar f fkemungkinan fseseorang 

fkonsumen funtuk fberpindah fdari fsatu fmerek fke fmerek flainnya. fDimensi f– fdimensi fdari fminat fbeli 
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fdijelaskan fberdasarkan fKotler fdan fKeller fdalam f(2012:113) fminat fbeli fkonsumen fdapat fdiukur 

fmenggunakan fberbagai fdimensi. fSecara fumum, fdimensi ftersebut fadalah fberkenaan fdengan fempat 

fdimensi fpokok, fyaitu fsebagai fberikut: 
1. Minat fTransaksional 
2. Minat fReferensial 
3. Minat fPreferensial 
4. Minat fEksploratif 

2.6 Keputusan fPembelian 

Menurut fpendapat fKotler fdan fAmstrong f(2008) fkeputusan fpembelian fyaitu fberupa fbeberapa 

ftahapan fyang fharus fdilalui foleh fkonsumen fsebelum fmelakukan fkeputusan fpembelian fsuatu 

fproduk. fSerta fdapat fdidefinisikan fsebagai fsebuah fpendekatan fpenyelesaian fpersoalan fpada 

faktivitas finsan funtuk fmembeli fsuatu fbarang fatau fjasa fdalam fmemenuhi fkeinginan fserta 

fkebutuhannya fyang fterdiri fdari fpengenalan fkebutuhan, fpencarian finformasi, fevaluasi fterhadap 

fcara flain f pembelian, fkeputusan fpembelian, fserta fperilaku fpasca fpembelian. fMenurut fKotler 

fdan fKeller f(2016:116) fberpendapat fbahwa fkeputusan fpembelian fmemiliki fdimensi fsebagai 

fberikut f: 

1. Pilihan fProduk 

2. Pilihan fMerek 

3. Pilihan fSaluran fPembelian 

4. Pilihan fWaktu fPembelian 

5. Jumlah fPembelian f& fKuantitas 

 

2.7 Generasi fZ 

Generasi fZ fadalah fgenerasi fyang flahir fsetelah fgenerasi fY. fgenerasi fini fmerupakan fgenerasi fyang 

flahir fpada ftahun f1997 f– f2012 f(Bayu, f2021). fGenerasi fini fdisebut fjuga fsebagai fgenerasi fIgeneration 

fatau fgenerasi finternet fatau fgenerasi fnet. fGenerasi fini fsudah fmengenal fteknologi fdan fmampu 

fmengoperasikan fsemua fjenis fteknologi fseperti fponsel fdan fPC fsejak fkecil fyang fsecara ftidak 

flangsung fberpengaruh fterhadap fkepribadian fpada fgenerasi fini f(Yustisia, f2016). 

2.8 Kerangka fPenelitian 

 
Gambar f1. fKerangka fPemikiran fPenelitian 

Sumber: fData fOlahan fPenulis,2022 
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3. Metode fPenelitian 

Penelitian fini fmerupakan fpenelitian fyang fmenggunakan fmetode fkuantitatif. fPendekatan 

fpenelitian fkuantitatif fdidasari foleh ffilsafat fpositivisme fyang fmemandang fsetiap 

frealitas/gejala/fenomena/ fitu fdapat fdiklasifikasikan, frelatif ftetap, fkonkrit, fteramati, fterukur, fdan 

fhubungan fgejala fbersifat fsebab fakibat. fTeknik fpengambilan fsampel fyang fdigunakan fadalah 

fnonprobability fsampling fdengan fjenis fpurposive fsampling. fData fyang ftelah fdikumpulkan 

fselanjutnya fdi fanalisis fsecara fdeskriptif fdan fjuga fdianalisis fmenggunakan fsoftware fSmartPLS 

fversi f3.3.5. 

Adapun fkarakteristik fdari fpenelitian fini fadalah fsebagai fberikut: 

• Pengguna fsosial fmedia finstagram 
• Merupakan fgenerasi fZ fyang flahir fdiantara ftahun f1997 f– f2002 

 
4. Hasil fdan fPembahasan 

4.1 fKarakteristik fResponden 

Berdasarkan fhasil fpenelitian fyang fdilakukan foleh f104 fresponden fpada fgenerasi fZ fyang 

fberdomisili fdi fwilayah fBandung fdan fpenggguna fsosial fmedia finstagram fmayoritas fberjenis 

fperempuan fdengan fpresentase fsebesar f67%, fdan fmemiliki ftahun fkelahiran f2002 fmemiliki 

fpresentase fsebesar f37%, fdan fmayoritas fjenis fpekerjaan fadalah fmahasiswa fdengan fpresentase 

fsebesar f88%. 

4.2 fAnalisis fDeskriptif 

Variabel fendorsement finfluencer finstagram, fberdasarkan ftanggapan fresponden, fsecara 

fkeseluruhan ftermasuk fkedalam fkategori fbaik. fHal fini fdibuktikan fdengan ftotal fskor fyang 

fdiperoleh fvariabel fendorsement finfluencer finstagram fsebesar f80%. fSelanjutnya fpada fvariabel 

fminat fbeli fberdasarkan ftangggapan fresponden fsecara fkeseluruhan ftermasuk fdalam fkategori 

fbaik. fHal fini fdibuktikan fdengan ftotal fskor fyang fdiperoleh fvariabel fminat fbeli fsebesar f75%. 

fSelanjutnya fpada fkeputusan fpembelian fberdasarkan ftangggapan fresponden fsecara fkeseluruhan 

ftermasuk fdalam fkategori fbaik. fHal fini fdibuktikan fdengan ftotal fskor fyang fdiperoleh fvariabel 

fkeputusan fsebesar f74%. f 

4.3 fHasil fUji fModel fPengukuran f(Outer fModel) 

Analisis fini fbetujuan funtuk fmengetahui fpengaruh fEndorsement fInfluencer fInstagram fterhadap 

fKeputusan fPembeliian fPada fGenerasi fZ fDi fWilayah fBandung fMelalui fMinat fBeli fSebagai fVariabel 

fIntervening. f 
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Gambar f2. fStructural fEquation fModel 

Sumber: fData fOlahan fPenulis fdari fSmart fPLS f3.3.5, f(2022) 

Berdasarkan fgambar f2 fdapat fdiketahui fbahwa fsemua findikator fmemiliki fnilai floading f> f0,4. 

fSebelumnya fterdapat f4 findikator fdalam fvariabel fEndorsement fInfluencer fInstagram fyaitu f fyang 

fdinyatakan ftidak fvalid. fPenulis fmenghapus fnilai ffactor floading fdiantara f0,4 f– f07 fyaitu fEII f6, fEII f4, 

fEII f5, fEII f10 fsecara fbergantian. fSetelah fpenghapusan fkeempat findikator ftersebut fdan fdilakukan f 

fterst fkembali fsecara fbergiliran fhasil ftersebut fsudah fdinyatakan fvalid. f 

4.4 fPengujian fValiditas 

4.4.1 fConvergent fValidity 

Convergent fvalidity fdari fmodel fpengukuran fdengan findikator frefleksif fdapat fdicermati fdari 

fkorelasi fantara fitem fscore/indikator fdengan fscore fkonstruknya. fukuran freflektif findividual 

fdikatakan ftinggi fJika fberkorelasi flebih fdari f0,70 fdengan fkonstruk fyang fingin fdiukur. ftetapi 

fdemikian fpada friset ftahap fpengembangan fskala, floading f0,50 fsampai f0,60 fmasih fdapat fditerima 

f(Ghozali f& fLatan, f2015). 
Tabel f1. fHasil fUji fConvergent fValidity 

Variabel AVE Nilai fKritis Evaluasi fModel 

Endorsement fInfluencer fInstagram f(X) 0,505 

>0,5 

Valid 

Minat fBeli f(Z) 0,644 Valid 

Keputusan fPembelian f(Y) 0,603 Valid 

 

4.4.2 fDescriminant fValidity 

Berdasarkan fpendapat fdari fGhozali f(2016) fuji fvaliditas fdiskriminan fdapat fdinilai fberdasarkan 

fcross floading fpengukuran fdengan fkonstruknya. fNilai fdiscriminant fvalidity fadalah fnilai fcross 

floading ffactor fdapat fdigunakan fsebagai funtuk fmengetahui fapakah fkonstruk fmemiliki fdiskriminan 

fyang flayak fdengan fcara fmembandingkan fnilai floading fpada fkonstruk fyang fdituju fharus flebih 

fbesar fdibandingkan fdengan fnilai floading fdengan fkonstruk flain. fBerikut fadalah fhasil fcross floading 

ffactor fmenggunakan fSmart fPLS f3.0: 
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Tabel f2. fHasil fUji fDescriminant fValidity 

 
Endorsement 

fInfluencer fInstagram 

Keputusan 

fPembelian 
Minat fBeli 

EII f1 0,745 0,641 0,638 

EII f2 0,778 0,596 0,592 

EII f3 0,788 0,589 0,555 

EII f7 0,631 0,408 0,428 

EII f8 0,656 0,421 0,462 

EII f9 0,651 0,365 0,445 

KP f1 0,590 0,580 0,528 

KP f2 0,610 0,809 0,753 

KP f3 0,520 0,787 0,719 

KP f4 0,563 0,779 0,702 

KP f5 0,455 0,701 0,616 

KP f6 0,648 0,757 0,684 

KP f7 0,627 0,864 0,783 

KP f8 0,592 0,847 0,726 

KP f9 0,508 0,840 0,729 

KP f10 0,532 0,789 0,702 

KP f11 0,572 0,749 0,705 

MB f1 0,639 0,741 0,824 

MB f2 0,644 0,717 0,845 

MB f3 0,603 0,684 0,779 

MB f4 0,587 0,782 0,834 

MB f5 0,508 0,699 0,775 

MB f6 0,547 0,755 0,769 

MB f7 0,666 0,697 0,807 

MB f8 0,570 0,695 0,782 

 

4.5 fPengujian fRealibitas 

4.5.1 fComposite fRealibility 

Composite frealibility fdapat fdikatakan flebih fbaik fdalam fmengestimasikan fkonsistensi finternal 

fdalam fsuatu fkonstruk. fMenurut fAbdillah f& fJogiyanto f(Ardiasnyah, f2021) fberpendapat fbahwa 
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fcomposite frealibility fmerupakan fpenguji fnilai frealibilitas fdari findikator fpada fsuatu fvariabel. fNilai 

fcomposite frealibility fdapat fdikatakan freliabel fapabila fmemiliki fnilai f> f0,7. 

Tabel f3. fHasil fUji fComposite fRealibility 

Variabel Composite fRealibility Nilai fKritis Evaluasi fModel 

Endorsement fInfluencer 

fInstagram f(X) 
0,859 

>0,7 

Reliabel 

Minat fBeli f(Z) 0,935 Reliabel 

Keputusan fPembelian f(Y) 0,943 Reliabel 

 

4.5.2 fCronbach fAlpha 

cronbach’s falpha fdapat fmemperkuat fhasil fdari fuji frealibilitas fselain fdengan fmenggunakan 

fcomposite frealibility. fMenurut fGhozali fI.( fArdiansyah, f2021) fmengatakan fbahwa fvariabel fdapat 

fdikatakan frealibel fjika fmemiliki fnilai f> f0,6. 

Tabel f4. fHasil fUji fCronbach fAlpha 

Variabel Cronbach fAlpha Nilai fKritis Evaluasi fModel 

Endorsement fInfluencer fInstagram 

f(X) 
0,805 

>0,6 

Reliabel 

Minat fBeli f(Z) 0,921 Reliabel 

Keputusan fPembelian f(Y) 0,933 Reliabel 

 

4.6 fHasil fUji fModel fStructural f(Inner fModel) 

Pengukuran fmodel fstruktural f(inner fmodel) fmenggambarkan fkorelasi fantara fvariabel flaten fyang 

fada fdi fmodel fpenelitian. fmodel fstruktural fdievaluasi fdengan fmenggunakan fR2 f funtuk fkonstruk 

fdependen fserta fuji-t, fserta fsignifikansi fdari fkoenfisien fparameter fjalur fstruktural. fPengujian fyang 

fdilakukan fdengan fmenggunakan finner fmodel fini fdidasarkan fpada fnilai fpath funtuk fmelihat 

fsignifikan fatau ftidaknya f fpengaruh fyang fdapat fditunjukkan fdari fnilai ft-statistic. fNilai ft-statistic 

fdapat fdiperoleh fmelalui fproses fbootstrapping fpada fSmartPLS. f 

Pengujian fR2 fadalah fcara funtuk fmengukur ftaraf fkebaikan fsuatu fmodel fstruktural. fNilai fR2 

fdigunakan funtuk fmenggambarkan fberapa fbanyak fvariasi fyang fdijelaskan fdalam fmodel. 

 
Tabel f5. fHasil fUji fR fSquare 

Variabel fLaten R2 

Keputusan 

fPembelian f(Y) 

0,813 

Minat fBeli f(Z) 0,549 
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Dapat fdilihat fberdasarkan ftabel fdiatas, fdiketahui fbahwa fkeputusan fpembelian fmemiliki fnilai fR 

fsquare fsebesar f0,813. fDengan fdemikian, fvariabel fkeputusan fpembelian f(Y) fdijelaskan foleh 

fendorsement finfluencer fInstagram fdan fminat fbeli fsebesar f81,3%, fdan fsisanya fsebesar f18,7% 

fdipengaruhi fvariabel flain fyang ftidak fdijelaskan fpada fpenelitian fini. fUntuk fvariabel fminat fbeli 

fmemilki fR fsquare fsebesar f0,549, fartinya fvariabel fminat fbeli f(Z) fdijelaskan foleh fendorsement 

finfluencer fInstagram fsebesar f54,9% fdan fsisanya fsebesar f45,1% fdijelaskan foleh fvariabel flainnya 

fyang ftidak fditeliti fpada fpenelitian fini. f 

Menurut fChin f(1998) fjika fnilai fR2 fbernilai flebih fdari f0,67 fmaka fmodel fdikategorikan fkuat, fjika 

fsebesar f0,33 f– f0,67 fmaka fmasuk fkategori fmoderat, fdan fjika fbernilai f0,19 f– f0,33 fmaka fmaka 

ftergolong fkategori flemah. fBerdasarkan fhal ftersebut fmaka fvariabel fkeputusan fpembelian fmasuk 

fke fdalam fkategori fkuat, fsedangkan fvariabel fminat fbeli fmasuk fdalam fkategori fmoderat. f 

4.7 fUji fHipotesis 

Signifikansi fpengaruh fantara fvariabel fdapat fdicermati fpada fparameter fkoefisien fdan f fnilai 

fsignifikansi fT fstatistic fdengan fmenggunakan fmetode fbootstrapping f(Ghozali fdan f fLatan, f2015: 

f82). fberdasarkan fRangkuti f(2017:102), fpengajuan fhipotesis fbisa fdilakukan fdengan 

fmembandingkan fnilai ft-statistic f(t0) fmenggunakan fnilai ft-tabel f f(tα) fdengan fketentuan 

fpenerimaan fhipotesis fsebagai fberikut f: 

1) Bila f fnilai ft0 f> ftα, fmaka fH0 fditolah fdan f fHα fditerima 
2) Jika f fnilai ft0 f< ftα, fmaka fH0 fditerima fdan f fHα fditolak 
 

Tabel f6. fPath fCoefficient 

 
Original 

fSample 

f(O) 

Sample 

fMean 

f(M) 

Standard 

fDeviation 

f(STDEV) 

T fStatistics 

f(|O/STDEV|) P fValues Hasil 

EII f fKP 0,131 0,144 0.072 1,831 0.068 H1 
 fditolak 

EII f fMB 0,744 0,751 0,046 16,083 0,000 H2 

fditerima 

KP f fMB 0,802 0,792 0,062 13,008 0,000 H3 

fditerima 
EII f fKP 

f fMB 0,596 0,595 0,064 9,324 0,000 H4 

fditerima 
 

1. Endorsement fInfluencer fInstagram f(X) fberpengaruh fterhadap fkeputusan 

fpembelian f(Y) fpada fgenerasi fZ fdi fwilayah fBandung 
 Berdasarkan ftabel f4.10 fdapat fdilihat fbahwa fpengaruh fvariabel fendorsement 

finfluencer fInstagram f(X) fterhadap fkeputusan fpembelian f(Y) fmemiliki fthitung flebih fkecil 

fdari fnilai fttabel f(0,1831<1,96) fdan fnilai fsignifikansi flebih fkecil fdari falpha flevel 

f(0,068<0,05) fyang fartinya fH1 fditolak. fHasil fini fmenunjukkan fbahwa fendorsement 

finfluencer fInstagram ftidak fberpengaruh f fterhadap fkeputusan fpembelian fpada fgenerasi fZ 

fdi fwilayah fBandung. 
2. Endorsement fInfluencer fInstagram f(X) fberpengaruh fterhadap fMinat fBeli f(Z) 

Berdasarkan ftabel f4.10 fdapat fdilihat fbahwa fpengaruh fvariabel fendorsement 

finfluencer fInstagram f(X) fterhadap fminat fbeli f(Y) fmemiliki fthitung flebih fbesar fdari fnilai fttabel 

f(16,083>1,96) fdan fnilai fsignifikansi flebih fkecil fdari falpha flevel f(0<0,1) fyang fartinya fH2 
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fditerima. fHasil fini fmenunjukkan fbahwa fendorsement finfluencer fInstagram f fberpengaruh 

fsecara fpositif fdan fsignifikan fterhadap fminat fbeli. 
3. Minat fBeli f(Z) fberpengaruh fterhadap fKeputusan fPembelian f(Y) 

Berdasarkan ftabel f4.10 fdapat fdilihat fbahwa fpengaruh fvariabel fminat fbeli f(Z) 

fterhadap fkeputusan fpembelian f(Y) fmemiliki fthitung flebih fbesar fdari fnilai fttabel 

f(13,008>1,96) fdan fnilai fsignifikansi flebih fkecil fdari falpha flevel f(0<0,05) fyang fartinya fH3 

fditerima. fHasil fini fmenunjukkan fbahwa fminat fbeli fberpengaruh fsecara fpositif fdan 

fsignifikan fterhadap fkeputusan fpembelian fpada fgenerasi fZ fdi fwilayah fBandung. 
4. Endorsement fInfluencer fInstagram f(X) fberpengaruh fterhadap fKeptusan 

fPembelian f(Y) fmelalui fMinat fBeli f(Z) 
Berdasarkan ftabel f4.10 fdapat fdilihat fbahwa fpengaruh fvariabel fendorsement 

finfluencer finstagram f(X) fterhadap fkeputusan fpembelian f(Y) fmelalui fminat fbeli fmemiliki 

fthitung flebih fbesar fdari fnilai fttabel f(9,326>1,96) fdan fnilai fsignifikansi flebih fkecil fdari falpha 

flevel f(0<0,05) fyang fartinya fH4 fditerima. fHasil fini fmenunjukkan fbahwa fendorsement 

finfluencer fInstagram fberpengaruh fsecara fpositif fdan fsignifikan fterhadap fkeputusan 

fpembelian fpada fgenerasi fZ fdi fwilayah fBandung fmelalui fminat fbeli. fDalam fhal fini fminat 

fbeli fmemediasi fsecara fpenuh, fdengan farah fpositif fyang fartinya fsemakin fmeningkatnya 

fminat fbeli fmaka fpengaruh fendorsement finfluencer fInstagram fterhadap fkeputusan 

fpembelian fakan fmengalami fpeningkatan. f 
 

5. Kesimpulan 

Endorsement fInfluencer fInstagram f(X) ftidak fberpengaruh fsecara fsignifikan fterhadap 

fkeputusan fpembelian f(Y) fpada fgenerasi fZ. Endorsement fInfluencer fInstagram f(X) 

fberpengaruh fpositif fdan fsignifikan fterhadap fMinat fBeli f(Z) fpada fgenerasi fZ. Minat fBeli f(Z) 

fberpengaruh fpositif fdan fsignifikan fterhadap fKeputusan fPembelian f(Y) fpada fgenerasi fZ fdi 

fwilayah fBandung. Endorsement fInfluencer fInstagram f(X) fberpengaruh fterhadap fKeputusan 

fPembelian f(Y) fmelalui fMinat fBeli f(Z) fpada fgenerasi fZ 
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