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ABSTRACT. 

 The purpose of this study is to examine how influencer marketing, brand trust, and word 

of mouth drive consumer interest in purchasing Samsung smartphones. Purposive sampling was 

the sampling strategy used, and a questionnaire was employed to collect data from respondents 

interested in. The PLS-SEM data analysis method was conducted using SmartPLS 4.0. This study 

examines the direct effects of word-of-mouth, brand trust, and influencer marketing on purchase 

intention. The findings indicate that purchase intention is positively and significantly influenced 

by influencer marketing, brand trust, and word-of-mouth, with brand trust being the most crucial 

factor. Thus, it has been demonstrated that word of mouth, influencer marketing, and brand trust 

all contribute significantly to optimizing purchase intent for Samsung smartphones. 

Keywords: Influencer Marketing; Brand Trust; Word of Mouth; Purchase Intent; Samsung 

Smartphones 

 

ABSTRAK. 

 Tujuan dari riset ini ialah guna meneliti bagaimana pemasaran influencer, Brand 

Trust, dan word of mouth mendorong minat konsumen guna membeli smartphone Samsung. 

Sampling purposif ialah strategi pengambilan sampel yang digunakan, dan kuesioner 

digunakan guna mengumpulkan data dari responden yang tertarik pada smartphone Samsung. 

Metode analisis data PLS-SEM dengan SmartPLS 4.0. Riset ini mengkaji dampak langsung dari 

word of mouth, Brand Trust, dan pemasaran influencer terhadap niat beli. Temuan riset 

mengindikasikan bahwa minat beli berperan secara positif dan signifikan oleh pemasaran 

influencer, Brand Trust, dan word of mouth, dengan Brand Trust faktor paling krusial. Dengan 

demikian, telah ditunjukkan bahwasanya dari mulut ke mulut, pemasaran melalui influencer, 

dan kepercayaan terhadap merek semuanya berkontribusi secara signifikan dalam 

mengoptimalkan minat beli smartphone Samsung. 

Kata kunci: Influencer Marketing; Brand Trust; Word of Mouth; Minat Beli; Smartphone 

Samsung 

 

PENDAHULUAN 

 Selama sepuluh tahun terakhir, perubahan telah dibawa oleh kemajuan 

teknologi digital signifikan terhadap cara manusia menerima informasi, 

berkomunikasi, dan mengambil keputusan konsumsi. Transformasi digital yang 

semakin kuat mendorong terciptanya ruang komunikasi baru yang terbuka, cepat, 

dan interaktif melalui media sosial. Dikutip dari Datareportal (2024) 

mengindikasikan bahwasanya Jumlah pengguna media sosial bertambah seiring 

waktunya, menjadikan media sosial sebagai salah satu media utama dalam 

mendorong perilaku konsumen global. Tingginya penetrasi pengguna ini 
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menyebabkan Bisnis tersebut beralih ke pemasaran berbasis digital dari teknik 

pemasaran konvensional (Nair et al., 2025). 

 Perusahaan teknologi dituntut guna terus-menerus muncul dengan ide-ide 

baru guna bertahan di tengah persaingan internasional yang sengit. Samsung saat ini 

memegang pangsa pasar ponsel dunia yang signifikan, menjadikannya salah satu 

pembuat ponsel yang paling terkemuka. Sebenarnya, Samsung bertanggung jawab 

atas hampir setengah dari semua tren baru. Dalam lingkungan yang sangat diperani 

oleh persepsi digital, peran influencer marketing menjadi titik strategis yang 

berdampak langsung terhadap pembentukan persepsi konsumen mengenai kualitas, 

keunggulan, dan nilai tambah produk Samsung. Peran influencer terhadap persepsi 

konsumen bukan hanya berasal dari popularitas mereka, tetapi juga dari persepsi 

mengenai kredibilitas, kompetensi, dan keaslian konten yang mereka hasilkan.  

 Menurut riset Sembiring Clara Stevani Br. Sembiring & Ni Made Rastini (2025) 

mengindikasikan kredibilitas influencer memiliki dampak signifikan terhadap 

pembentukan brand trust, pada akhirnya berkontribusi positif terhadap purchase 

intention. Menurut mereka, konsumen lebih mudah percaya mengenai ulasan atau 

rekomendasi yang diberikan influencer ketika mereka menilai influencer tersebut 

memiliki kompetensi, pengetahuan produk, dan integritas dalam memberikan 

pendapat. Dengan demikian, influencer marketing menjadi pintu masuk terbentuknya 

brand trust karena rekomendasi dari figur yang dipercaya konsumen. 

 Persepsi konsumen tentang keandalan, kejujuran, dan kemampuan merek 

guna memenuhi janji kualitas semuanya merupakan bagian dari kepercayaan 

terhadap merek. Menurut Sari et al. (2023) ketika trust ini kuat, rekomendasi 

influencer atau testimoni pengguna cenderung lebih mudah berkonversi menjadi 

minat beli karena konsumen menafsirkan pesan sebagai validasi eksternal atas klaim 

produk. Saat trust terhadap sumber (influencer atau marketplace official store) 

menurun, peran review positif terhadap minat beli juga melemah menandakan peran 

kritis brand trust dalam konteks smartphone Samsung (Dewi, 2025). 

 Selain brand trust, fenomena  minat pembelian juga diperani oleh dari mulut 

ke mulut (WOM) smartphone Samsung. WOM sebagai bentuk komunikasi 

antarkonsumen yang terjadi secara lisan, baik melalui percakapan langsung, 

rekomendasi teman, keluarga, maupun komunitas pengguna yang memiliki kekuatas 

besar dalam pembentuk persepsi dan keyakinan terhadap suatu merek (Jamil & 

Qayyum, 2021). S. Saputra & Jasa. (2024) mengindikasikan bahwasanya WOM 

memiliki peran signifikan terhadap pembentukan minat beli karena informasi yang 

diperoleh melalui komunikasi langsung dinilai lebih kredibel dan relevan. 

 Oleh karena itu, berbagai variabel eksternal dan inisiatif pemasaran dapat 

digunakan guna mengukur dan mendorong minat membeli. Kecenderungan dan 

keinginan yang mendorong minat beli merujuk pada keinginan seseorang guna 

membeli suatu barang. Perilaku konsumen sebagai hasil dari suatu barang yang 

mencerminkan keinginan konsumen guna melakukan pembelian dikenal sebagai 

minat beli konsumen (Al Hafizi & Ali, 2021) 

Salah satu merek smartphone global ternama, Samsung memanfaatkan 

perkembangan era digital guna mempertahankan eksistensinya ditengah persaingan 
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yang ketat pada industri telekomunikasi. Berdasarkan survei Top Brand Indeks 

kategori telekomunikasi, Samsung mengalami penurunan dalam rentang tahun 2021-

2025. 

Tabel  1 Top Brand Award Kategori Telekomunikasi 

Nama Brand 2021 2022 2023 2024 2025 

Samsung 37,10% 33,00% 32,90% 32,70% 30,40% 

Oppo 19,30% 20,60% 23,40% 22,90% 24,70% 

Iphone 11,00% 12,00% 12,40% 14,40% 16,40% 

Realme - - - - 8,70% 

Sumber: https://www.topbrand-award.com/ 

 Menurut Tabel 1, 37,10% ponsel Samsung menerima Penghargaan Merek 

Teratas pada tahun 2021. Angka ini turun menjadi 33,00% pada tahun 2022. 

Terdapat penurunan kecil pada tahun 2023 dan 2024, dengan persentase masing-

masing 32,90% dan 32,70%. Meskipun mengalami penurunan yang stabil hingga 

30,40% pada tahun 2025, Samsung berhasil mempertahankan dominasinya di sektor 

telekomunikasi. Oleh karena itu, tujuan dari riset ini ialah guna meneliti bagaimana 

pemasaran melalui influencer, brand trust, dan word of mouth bekerja sama guna 

memperani minat konsumen dalam membeli ponsel Samsung. 

Perkembangan teknologi digital dan tingginya pengguna media sosial telah 

mengubah pola perilaku pengguna menerima informasi dan mengambil keputusan 

pembelian, khususnya pada industri smartphone. Berbagai penelitian sebelumnya 

telah mengkaji pengaruh influencer marketing, brand trust, dan word of mouth 

terhadap minat beli secara terpisah, di mana sebagian berfokus pada peran 

kredibilitas influencer dalam membentuk kepercayaan merek, sementara lainnya 

menekankan word of mouth sebagai faktor sosial yang memengaruhi keputusan 

konsumen.  

Terdapat perbedaan penelitian terdahulu, yang masih tidak konsisten dari hasil 

mengenai pengaruh influencer, brand trust, dan word of mouth terhadap minat beli. 

Penelitian menurut Kamal (2025) menunjukan bahwa influencer memiliki pengaruh 

yang signifkan terhadap minat beli, namun menurut penelitian (Pasaribu et al., 

2023)menunjukan bahwa influencer tidak berpengaruh postif dan signifikan 

terhadap minat beli. Selain itu, penelitian menurut Tria & Syah (2021) menunjukan 

bahwa brand trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap suatu 

minat beli. Namun penelitian Julindri et al. (2023) mengungkapkan bahwa 

kepercayaan merek tidak memiliki pengaruh yang signifikan karena kepercayaan 

merek tidak secara langsung meningkatkan minat beli seseorang. Selanjutnya pada 

penelitian Qomariah (2026) word of mouth memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap minat beli. Namun Febryanti & Hasan (2022) menyatakan word 

of mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Pada hasil penelitian 

tersebut menunjukan adanya research gap yang perlu dikaji lebih lanjut.  

Namun demikian, masih terdapat keterbatasan studi yang mengkaji ketiga 

variabel tersebut secara simultan dan sinergis dalam satu model, khususnya pada 

konteks smartphone Samsung yang mengalami dinamika penurunan Top Brand 

https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/12749
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/12749
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/12749
https://www.topbrand-award.com/


 
 

 
Vol 7 No 8 (2026) 5347 - 5362   P-ISSN 2620-295 E-ISSN 2747-0490 

DOI: 1047467/elmal.v7i8.12749 
 

5350 | Volume 7 Nomor 8  2026 
 

Index. Oleh karena itu, penelitian ini mengusulkan pendekatan dengan 

mengintegrasikan influencer marketing, brand trust, dan word of mouth dalam satu 

kerangka konseptual yang saling berinteraksi, di mana influencer marketing 

berkaitan secara tidak langsung terhadap minat beli, tetapi juga membentuk brand 

trust yang kemudian diperkuat oleh word of mouth sebagai validasi sosial. Kebaruan 

dari penelitian ini terdapat pada penggabungan tiga variabel dalam sebuah model 

empiri  yang berfokus pada perilaku konsumen digital, serta word of mouth sebagai 

penguat hubungan antara influencer marketing dan brand trust dalam membentuk 

minat beli. Tujuan dari penilitian ini untuk mengeksplorasi sinergi ketiga variabel 

tersebut dalam konteks minat beli konsumen smartphone Samsung serta diharapkan 

dapat memperkaya literatur pemasaran dan memberikan rekomendasi untuk 

memberikan strategi pemasaran digital yang lebih efektif. 

 

Perspektif Theory of Reasoned Action (TRA) 

Theory of Reasoned Action menjelaskan ketika tindakan seseorang dipengaruhi 

oleh minat yang terbentuk dari tiga elemen yaitu sikap terhadap perilaku. Perspektif 

mengenai produk smartphone Samsung tercermin dari pandangan mereka yang 

terbentuk oleh pemasaran melalui  influencer dan kepercayaan merek. Ketika 

konsumen memiliki pandangan positif terhadap promosi yang dilakukan oleh 

influencer serta kepercayaan yang tinggi terhadap merek, oleh karena itu akan terjadi  

peningkatkan minat beli produk smartphone Samsung. Yang kedua, norma subjektif, 

berkaitan dengan efek word of mouth. di mana rekomendasi, ulasan, serta 

pengalaman yang dibagikan oleh penguna lain melalui media sosial, dapat 

memengaruhi keputusan konsumen. Pengaruh dari teman, keluarga, maupun 

komunitas digital membuat individu cenderung mengikuti opini yang berkembang 

sehingga mendorong terbentuknya minat beli. Ketiga persepsi kontrol perilaku 

mencerminkan sejauh mana seseorang merasa memiliki kemampuan untuk 

melakukan tindakan perilaku. Dalam kajian ini, persepsi kontrol perilaku ditunjukan 

melalui brand trust sebagai wujud keyakinan pengguna terhadap kualitas, keandalan, 

serta integritas produk smartphone Samsung.  Bahwasannya semakin besar  

kepercayaan pengguna kepada merek tersebut, semakin besar keyakinan untuk 

melakukan pembelian. Dengan demikian, TRA membantu menjelaskan bagaimana 

influencer marketing sebagai pembentuk sikap, word of mouth sebagai representasi 

norma subjektif, serta brand trust sebagai kontrol perilaku yang dirasakan secara 

sinergis memengaruhi minat beli konsumen terhadap smartphone Samsung. 

 

Pengembangan Hipotesis 

Marketing influencer ialah taktik pemasaran digital yang secara signifikan 

mendorong kecenderungan konsumen guna membeli, terutama guna barang 

elektronik seperti ponsel pintar (Zhang et al., 2025). Produk yang didukung oleh 

influencer biasanya membangkitkan rasa ingin tahu konsumen dianggap kredibel, 

menarik, dan memiliki pengetahuan terhadap produk yang diulas (Y. Li & Peng., 

2025). Riset oleh Al et al. (2025) mengindikasikan bahwasanya influencer marketing 

berkontribusi positif dan signifikan terhadap purchase intention pada produk 
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Samsung Galaxy A Series. Selaras dengan temuan tersebut, riset mengenai peran 

influencer di media sosial YouTube juga menyatakan bahwasanya ulasan dan 

rekomendasi influencer secara positif mendorong intensi pembelian smartphone 

Samsung melalui penyampaian pengalaman penggunaan produk (Malhotra, 2025). 

Selain itu, Evrianti et al. (2025) menyoroti dampak positif yang dimiliki pemasaran 

melalui influencer terhadap keinginan konsumen guna melakukan pembelian, 

terutama ketika influencer dianggap memiliki intensitas legitimasi dan kepercayaan 

yang tinggi. Riset Hadi et al. (2025) turut menemukan bahwasanya atribut influencer, 

seperti daya tarik dan kredibilitas, berkontribusi positif terhadap minat beli 

konsumen pada produk berbasis teknologi. Temuan tersebut diperkuat oleh 

Farelieyano & Ali, (2025) yang mengklaim bahwasanya pemasaran influencer secara 

signifikan memperani keputusan konsumen guna membeli smartphone Samsung, 

mengindikasikan bahwasanya semakin berhasil teknik pemasaran influencer yang 

digunakan, semakin tertarik pelanggan guna membeli produk smartphone Samsung. 

H1: Influencer Marketing berkontribusi positif terhadap Minat Beli produk 

smartphone Samsung. 

Brand trust menjadi sebuah elemen krusial yang memperani keinginan 

konsumen guna membeli suatu produk, terutama guna barang-barang teknologi 

seperti ponsel yang membawa intensitas risiko dan keterlibatan konsumen yang 

tinggi (S. Li et al., 2025). Pelanggan lebih cenderung melakukan pembelian dari 

perusahaan yang dianggap dapat dipercaya, konsisten dalam kualitas, serta mampu 

memenuhi janji yang ditawarkan Nosi & Zanni, (2021). Riset oleh Rahmawati & 

Digdowiseiso. (2023) mengindikasikan bahwasanya minat pembelian pelanggan 

terhadap produk Samsung Galaxy A Series diperani secara positif dan signifikan oleh 

kepercayaan merek, yang mengindikasikan bahwasanya minat konsumen guna 

membeli dapat diintensitaskan oleh kepercayaan merek. Selain itu, riset Putri Tiara 

Indah Sari & Rokh Eddy Prabowo. (2024) menemukan bahwasanya brand trust 

berkontribusi signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Samsung, yang 

mengindikasikan bahwasanya brand trust merupakan faktor kunci dalam proses 

pembentukan minat beli (Koay & Lim, 2023). Riset Diansyah, Putri, A. N., & Suryono, 

(2025) juga menegaskan peran krusial kepercayaan merek dalam perilaku konsumen 

Samsung, di mana kepercayaan merek mendorong sikap positif konsumen terhadap 

merek yang pada akhirnya mengoptimalkan minat beli. Penjelasan ini mengarah pada 

kesimpulan bahwasanya minat konsumen guna melakukan pembelian meningkat 

seiring dengan intensitas kepercayaan konsumen terhadap merek Samsung. H2: 

Brand Trust berkontribusi positif terhadap Minat Beli produk smartphone Samsung. 

Karena word of mouth  didasarkan pada pengalaman langsung orang lain, 

termasuk teman, keluarga, dan komunitas, ini ialah salah satu sumber informasi yang 

dipercaya konsumen. Persepsi positif pelanggan dapat dibentuk melalui saran dan 

informasi positif terhadap suatu produk sehingga mengoptimalkan ketertarikan guna 

membeli (Jamil & Qayyum, 2021). Riset oleh Wibowo (2020) mengindikasikan 

bahwasanya minat konsumen guna membeli smartphone samsung yang 

menggunakan android diperani secara positif dan signifikan oleh pemasaran mulut-

ke-mulut elektronik. Temuan serupa juga dikemukakan oleh Baiquni (2020) yang 
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menyatakan bahwasanya evaluasi dan saran di media sosial dapat mengoptimalkan 

kecenderungan pengguna guna membeli perangkat smartphone. Selain itu, Saputra et 

al. (2023) mengindikasikan bahwasanya pemasaran dari mulut ke mulut memiliki 

dampak menguntungkan terhadap minat pembelian smartphone karena pembeli 

umumnya mempertimbangkan pendapat orang lain sebelum melakukan pembelian. 

Sejalan dengan hal tersebut, Nur Asia Aji Siambaton et al. (2025) serta Aditya et al. 

(2024) menjelaskan bahwan WOM yang positif mampu mengoptimalkan 

kepercayaan dan mendorong minat beli konsumen. Dalam konteks smartphone 

Samsung, rekomendasi dan pengalaman positif dari pengguna lain dapat memperkuat 

keyakinannya sehingga mengoptimalkan minat beli terhadap produk tersebut. H3: 

Word of Mouth berkontribusi positif terhadap Minat Beli produk smartphone 

Samsung. 

 

Kerangka Konseptual 

 

 
Gambar  1 Kerangka Konseptual 

Sumber: Penulis, 2026 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis riset ini memanfaatkan metode survei bersama dengan pendekatan 

kuantitatif. Google Forms diaplikasikan guna mendistribusikan kuesioner online 

kepada responden guna menerapkan pendekatan kuantitatif. Pernyataan dari empat 

variabel riset tiga variabel independen (pemasaran influencer, kepercayaan merek, 

dan promosi dari mulut ke mulut) dan satu variabel dependen (minat beli) 

dikelompokkan sesuai dengan indikator dalam instrumen riset. 

Dalam riset ini, strategi pengambilan sampel purposif  diaplikasikan. Metode ini  

diaplikasikan guna mendapatkan sampel dengan karakteristik tertentu yang sesuai 

dengan tujuan riset. Persyaratan guna peserta dalam riset ini ialah sebagai berikut: 1) 

Pernah mengkaji konten promosi atau ulasan influencer terkait smartphone Samsung 

di media sosial. 2) Pernah memperoleh informasi atau rekomendasi mengenai 

smartphone Samsung dari orang lain (teman, keluarga, atau komunitas). 3) Memiliki 

ketertarikan atau minat terhadap produk smartphone Samsung. 4) Berusia minimal 

17 tahun. 

  Penentuan jumlah sampel ini merujuk kepada Hair et al. (2019) 

menyarankan ukuran sampel yang lima hingga sepuluh kali jumlah indikator studi. 
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Ukuran sampel riset ditentukan sebanyak 130 responden dengan total 13 indikator. 

Data primer, yang berasal langsung dari penyebaran kuesioner kepada responden, 

ialah jenis data yang  diaplikasikan. Tingkat kesepakatn responden terhadao setiap 

item pernyataan diukur dengan skala Likert lima poin, mulai dari skor 1 ”sangat tidak 

setuju” hingga skor 5 ”sangat setuju”. 

   SmartPLS versi 4.0  diaplikasikan menganalisis data menggunakan metode 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Pendekatan PLS-SEM 

dipilih karena cocok  diaplikasikan dengan ukuran sampel yang relatif kecil dan dapat 

menjelaskan korelasi antara variabel laten tanpa memerlukan kepatuhan terhadap 

asumsi distribusi normal tertentu (Hair et al., 2019). Pengujian meliputi outer model 

guna menilai validitas dan reliabilitas konstruk, inner model guna menguji korelasi 

antarvariabel, serta uji hipotesis guna mengkaji peran langsung antarvariabel riset 

Tabel 2. Operasionalisasi Variabel 

Variabel Kode  Indikator  Referensi  

Influencer 

Marketing 

 

X1.1 Kredibilitas  (Melati Putri et 

al., 2022) X1.2 Daya Tarik 

X1.3 Kekuatan 

Brand Trust 

 

X2.1 Kepuasan (Novita 

Laraswanti, 

2023) 

X2.2 Nilai 

X2.3 Kepercayaan 

Word of 

Mouth 

 

X3.1 Mendapatkan Informasi (Ardiyansyah & 

Abadi, 2023) X3.2 Mendapatkan motivasi 

X3.3 Memperoleh rekomendasi dari orang 

lain 

Minat Beli 

 

Y.1 Minat transaksional  (Maharani et al., 

2024) Y.2 Minat referensial 

Y.3 Minat proferensial 

Y.4 Minat eksploratif 

Sumber: Penulis, 2026 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Riset 

Data Responden 

Tabel 3. Karakteristik Responden 

No Keterangan Karakteristik Total % 

1 Jenis Kelamin Laki-laki 41 31,5% 

  Perempuan 89 68,5% 

2 Usia 17–20 tahun 14 10,8% 

  21–25 tahun 

26–30 tahun 

111 

5 

85,4% 

3,8% 

3 Domisili (Kota/Kabupaten) Semarang 

Batang  

49 

20 

37,7% 

15,4% 
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Malang 

Bandung 

Padang 

Pontianak 

Surabaya 

Kendal 

15 

5 

1 

1 

1 

1 

11,5% 

3,8% 

0,8% 

0,8% 

0,8% 

0,8% 

     Sumber: Penulis, 2026 

Tabel 3 mengindikasikan karakteristik peserta riset. Dari segi gender, 89 

responden (68,5%) ialah perempuan, dibandingkan dengan 41 responden (31,5%) 

yang laki-laki. Hal ini mengindikasikan bahwasanya mayoritas responden dalam 

survei mengenai minat membeli ponsel Samsung ialah perempuan. Dari segi usia, 

mayoritas responden berusia antara 21 hingga 25 tahun (111 individu, atau 85,4%), 

diikuti oleh mereka yang berusia antara 17 hingga 20 tahun (14 individu, atau 10,8%) 

dan 26 hingga 30 tahun (5 individu, atau 3,8%) kategori dewasa muda (Generasi Z) 

yang merupakan kelompok pengguna aktif teknologi dan produk smartphone. 

Berdasarkan domisili, sebagian besar responden berasal dari Semarang sebanyak 49 

orang (37,7%), sementara sisanya berasal dari berbagai daerah lain seperti Batang, 

Malang, Bandung, Padang, Pontianak, Surabaya, dan Kendal, yang mengindikasikan 

bahwasanya responden tidak hanya terpusat pada satu wilayah, melainkan berasal 

dari berbagai kota dan kabupaten, sehingga mampu merepresentasikan persepsi 

konsumen dalam mengkaji peran influencer marketing, brand trust, dan word of 

mouth dalam mengoptimalkan minat beli produk smartphone Samsung. 

 

Outer Model 

Hasil kriteria berdasarkan evaluasi yang ditegaskan Hair et al. (2019), Karena 

mereka  secara akurat dapat mencerminkan konstruksi, semua indikator pada 

variabel pemasaran influencer, brand trust, word-of-mouth, dan minat beli memiliki 

nilai outer loading lebih besar dari 0,7. Nilai Average Variance Extracted (AVE) guna 

masing-masing variabel mengindikasikan bahwasanya validitas konvergen juga 

terpenuhi yaitu sebesar 0,732 (influencer marketing), 0,721 (brand trust), 0,737 

(word of mouth), dan 0,634 (minat beli) yang berada di atas batas minimum 0,5. 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Outer Model  
Outer Loading AVE  Keterangan 

Influencer Marketing (X1) 

X1.1  0.830 0.732  Valid  

X1.2  0.871   Valid 

X1.3  0.865   Valid 

Brand Trust (X2)     

X2.1  0.861 0.721  Valid 

X2.2  0.814   Valid 

X2.3  0.871   Valid 

Word of Mouth (X3)     

X3.1  0.874 0.737  Valid 
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X3.2  0.840   Valid 

X3.3  0.862   Valid 

Minat Beli (Y)     

Y1  0.748 0.634  Valid 

Y2  0.835   Valid 

Y3  0.788   Valid 

Y4  0.812   Valid 

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026 

 

 

 
Gambar 2 Outer Loading Riset 

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026 

 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Outer Model  
Composite 

reliability 

(rho_a) 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Influencer Marketing (X1)  0.820 0.817 Reliabel 

Brand Trust (X2)  0.810 0.806 Reliabel 

Word of Mouth (X3)  0.823 0.822 Reliabel 

Minat Beli (Y)  0.820 0.809 Reliabel 

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026 

Setiap variabel yang diperiksa dalam riset ini mengindikasikan intensitas 

konsistensi internal yang sangat tinggi, menurut hasil evaluasi reliabilitas yang 

melebihi kriteria 0,7 menggunakan Composite Reliability dan Cronbach's Alpha. 

Akibatnya, faktor-faktor ini dianggap dapat dipercaya dan ideal guna menilai konsep 

secara tepat dan konsisten. 
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Tabel 6. Hasil Uji Validitas Diskriminan  
Brand 

Trust 

(X2)  

Influencer 

Marketing 

(X1)  

Minat 

Beli 

(Y)  

Word 

of 

Mouth 

(X3)  

Brand Trust (X2)  0.849 
   

Influencer Marketing (X1)  0.730 0.856 
  

Minat Beli (Y)  0.763 0.680 0.796 
 

Word of Mouth (X3)  0.613 0.589 0.676 0.859 

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026 

Nilai setiap variabel dalam tabel yang ditunjukkan lebih besar daripada nilai 

yang sesuai guna variabel lainnya. Hal ini mengindikasikan bahwasanya sifat variabel 

lain tidak dijelaskan oleh deklarasi variabel yang diberikan. Setiap variabel mampu 

membedakan dirinya dengan jelas dari variabel lain yang saat ini  diaplikasikan. 

 

Inner Model 

Tabel 7. Nilai R-Square  
R-square  R-square adjusted  

Minat Beli (Y)  0.665 0.657 

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026 

Nilai R-square pada Tabel 7 sebesar 0,665 mengindikasikan bahwasanya 

66,5% variasi Minat Beli (Y) produk smartphone Samsung dapat dijelaskan oleh 

Influencer Marketing (X1), Brand Trust (X2), dan Word of Mouth (X3), sedangkan 

33,5% sisanya diperani oleh faktor lain di luar model riset. Nilai R-square adjusted 

sebesar 0,657 menegaskan bahwasanya kemampuan jelaskan model tetap tinggi dan 

stabil setelah memperhitungkan jumlah variabel independen yang  diaplikasikan. 

Dengan demikian, model struktural dalam riset ini dinilai memiliki daya jelas yang 

kuat dan layak  diaplikasikan dalam pengujian hipotesis selanjutnya. 

 

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis  
Original 

sample (O)  

Sample 

mean 

(M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

Influencer Marketing 

(X1) -> Minat Beli (Y)  

0.175  0.173  0.089  1.968  0.049  

Brand Trust (X2) -> Minat 

Beli (Y)  

0.454  0.444  0.092  4.913  0.000  

Word of Mouth (X3) -> 

Minat Beli (Y)  

0.294  0.304  0.076  3.863  0.000  

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026 

Temuan uji peran langsung mengindikasikan Minat Beli (Y) diperani secara 

positif dan signifikan oleh Pemasaran Influencer (X1). Hipotesis diterima karena nilai 

T-statistik ialah 1,968 ≥ 1,96 dan nilai p ialah 0,049 < 0,05. Hasil tersebut 
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mengindikasikan bahwasanya minat beli dapat diperani oleh inisiatif pemasaran 

influencer, tetapi dalam intensitas yang lebih rendah dibandingkan faktor lainnya. 

Selain itu, telah ditunjukkan bahwasanya minat eli (Y) diperani secara positif 

dan signifikan oleh brand trust (X2). Hipotesis didukung karena nilai T-statistik ialah 

4,913 > 1,96 dan nilai p ialah 0,000 < 0,05. Temuan tersebut terindikasikan 

bahwasanya elemen terpenting yang memperani minat beli konsumen ialah Brand 

Trust. 

 Hipotesis diterima karena Word of Mouth (X3) juga memiliki peran positif dan 

signifikan terhadap Minat Beli (Y), seperti yang ditunjukkan oleh nilai T-statistik 

sebesar 3,863 > 1,96 dan nilai p sebesar 0,000 < 0,05. Hasil ini mengindikasikan 

bahwasanya komunikasi dan rekomendasi dari konsumen merupakan faktor kunci 

yang mendorong Minat Beli. 

Secara keseluruhan, hasil uji mengindikasikan bahwasanya Minat Beli (Y) 

diperani secara langsung dan signifikan oleh Influencer Marketing (X1), Brand Trust 

(X2), dan Word of Mouth (X3), dengan memiliki dampak terbesar yaitu Brand Trust. 

 

PEMBAHASAN 

Peran Influencer Marketing terhadap Minat Beli Produk Smartphone Samsun 

Dengan koefisien jalur sebesar 0,175, nilai T terhitung sebesar 1,968 ≥ 1,96, dan 

nilai p sebesar 0,049 < 0,05, temuan uji mengindikasikan bahwasanya Pemasaran 

influencer (X1) memiliki peran positif dan signifikan terhadap minat beli (Y) 

perangkat smartphone Samsung. Sebagai hasilnya, hipotesis diterima. Hasil ini 

mengindikasikan bahwasanya strategi pemasaran influencer Samsung dapat secara 

langsung mengoptimalkan minat konsumen guna melakukan pembelian. Indikator 

yang memiliki kontribusi tertinggi dalam variabel influencer marketing ialah daya 

tarik, yang mencerminkan penampilan, gaya komunikasi, serta citra personal 

influencer yang menarik dan relevan dengan target konsumen. Daya tarik influencer 

mampu menciptakan ketertarikan emosional serta mengoptimalkan perhatian 

konsumen terhadap produk smartphone Samsung, sehingga memicu munculnya 

minat guna membeli. Konsumen cenderung lebih mudah terperan oleh influencer 

yang dianggap menarik, kredibel, dan sesuai dengan gaya hidup mereka, khususnya 

dalam konteks produk teknologi yang bersifat high involvement seperti smartphone. 

Dengan demikian, hasil riset ini menegaskan bahwasanya influencer Marketing, 

terutama melalui aspek daya tarik influencer, berperan krusial dalam membentuk dan 

mengoptimalkan minat beli terhadap produk smartphone Samsung. 

Sejalan dengan riset dari Evrianti et al. (2025) menegaskan bahwasanya 

influencer marketing memiliki peran positif terhadap minat beli konsumen, terutama 

ketika influencer dipersepsikan memiliki kredibilitas dan intensitas kepercayaan 

yang tinggi. Temuan tersebut diperkuat oleh Farelieyano & Ali (2025) yang 

mengklaim bahwasanya pemasaran influencer memiliki dampak besar terhadap 

keputusan konsumen guna membeli ponsel Samsung, mengindikasikan bahwasanya 

semakin berhasil sebuah rencana pemasaran influencer, semakin tertarik konsumen 

guna membeli ponsel Samsung. 
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Peran Brand Trust terhadap Minat Beli Produk Smartphone Samsung 

Dengan koefisien jalur sebesar 0,454, nilai T yang dihitung sebesar 4,913 > 1,96, 

dan nilai p sebesar 0,000 < 0,05, temuan uji mengindikasikan bahwasanya brand trust 

(X2) memiliki peran positif dan signifikan terhadap minat beli (Y) perangkat 

smartphone Samsung Oleh karena itu, hipotesis diterima. Hasil ini mengindikasikan 

bahwasanya salah satu faktor krusial yang secara langsung memperani minat beli 

ialah intensitas brand trust terhadap merek Samsung, Memiliki indikator dengan nilai 

tertinggi pada variabel brand trust ialah kepercayaan, yang mencerminkan keyakinan 

konsumen terhadap kualitas produk, keandalan kinerja, serta reputasi merek 

Samsung dalam jangka panjang. Kepercayaan yang tinggi membuat konsumen 

merasa aman dan yakin bahwasanya smartphone Samsung mampu memenuhi 

ekspektasi mereka, baik dari segi fitur, daya tahan, maupun layanan purna jual. Dalam 

konteks produk teknologi seperti smartphone, kepercayaan merek berperan krusial 

dalam mengurangi persepsi risiko pembelian. Konsumen umumnya lebih condong 

memilih merek yang telah terbukti dan memiliki reputasi yang kuat dibandingkan 

mencoba merek yang kurang dikenal. Dengan demikian, Brand Trust, khususnya 

melalui aspek kepercayaan, menjadi faktor dominan dalam mengoptimalkan Minat 

Beli produk smartphone Samsung. 

Sejalan dengan riset dari Diansyah, Putri, A. N., & Suryono (2025) juga 

menegaskan peran krusial brand trust dalam perilaku konsumen Samsung, dimana 

brand trust mendorong sikap positif konsumen terhadap merek yang pada akhirnya 

mengoptimalkan minat beli. Temuan tersebut diperkuat oleh Penjelasan ini 

mengarah pada kesimpulan bahwasanya minat konsumen guna melakukan 

pembelian meningkat seiring dengan intensitas kepercayaan konsumen terhadap 

merek Samsung. 

 

Peran Word of Mouth terhadap Minat Beli Produk Smartphone Samsung 

Dengan koefisien jalur sebesar 0,294, nilai T yang dihitung sebesar 3,863 > 1,96, 

dan nilai p sebesar 0,000 < 0,05, temuan uji mengindikasikan bahwasanya Word of 

Mouth (X3) memiliki peran positif dan signifikan terhadap minat beli (Y) perangkat 

smartphone Samsung; oleh karena itu, hipotesis didukung. Temuan ini 

mengindikasikan bahwasanya komunikasi dari mulut ke mulut memiliki peran 

krusial dalam membentuk dan mengoptimalkan minat beli konsumen. Indikator pada 

variabel word of mouth dengan nilai tertinggi ialah mendapatkan informasi, yang 

mencerminkan sejauh mana konsumen memperoleh informasi terkait produk 

smartphone Samsung melalui rekomendasi, ulasan, dan pengalaman orang lain. 

Informasi yang diperoleh dari teman, keluarga, maupun media sosial dinilai lebih 

kredibel dan mudah dipercaya, sehingga mampu mendorong persepsi konsumen 

terhadap produk. Dalam konteks pembelian smartphone yang melibatkan 

pertimbangan fungsional dan finansial, word of mouth membantu konsumen 

mengurangi ketidakpastian sebelum melakukan pembelian. Dengan demikian, Word 

of Mouth, khususnya melalui aspek mendapatkan informasi, terbukti berkontribusi 

signifikan dalam mengoptimalkan Minat Beli produk smartphone Samsung. 

Riset ini sejalan dengan Nur Asia Aji Siambaton et al. (2025) serta Aditya et al. 
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(2024) menegaskan bahwasanya WOM yang positif mampu mengoptimalkan 

kepercayaan dan mendorong minat beli konsumen. Dalam konteks smartphone 

Samsung, rekomendasi dan pengalaman positif dari pengguna lain dapat memperkuat 

keyakinan konsumen sehingga mengoptimalkan minat beli terhadap produk tersebut. 

Temuan serupa juga dikemukakan oleh Baiquni (2020) yang menyatakan 

bahwasanya ulasan dan rekomendasi media sosial mampu mengoptimalkan minat 

beli terhadap smartphone 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Tujuan  riset ini ialah guna meneliti bagaimana kepercayaan merek, promosi 

dari word of mouth, dan pemasaran influencer mendorong niat konsumen guna 

membeli ponsel Samsung. Menurut temuan riset, niat membeli diperani secara positif 

dan signifikan oleh pemasaran influencer, terutama melalui indikator daya tarik, yang 

mencerminkan penampilan, gaya komunikasi, serta citra personal influencer yang 

relevan dengan konsumen. Hasil ini mengindikasikan bahwasanya influencer yang 

menarik dan dapat dipercaya mungkin dapat membangkitkan emosi konsumen dan 

menarik perhatian mereka pada smartphone Samsung. Selain itu, telah ditunjukkan 

bahwasanya kepercayaan merek memiliki dampak yang menguntungkan dan 

signifikan dan menjadi faktor paling dominan dalam mengoptimalkan minat beli. 

Indikator kepercayaan menjadi aspek utama yang mendorong keyakinan konsumen 

terhadap kualitas, keandalan, dan reputasi merek Samsung, sehingga mampu 

mengurangi persepsi risiko dalam keputusan pembelian produk teknologi seperti 

smartphone. Selain itu, minat beli berpengaruh positif dan signifikan  dari Word of 

Mouth, dengan mendapatkan informasi menjadi sinyal yang paling signifikan. 

Sebelum melakukan pembelian, informasi yang diperoleh dari evaluasi pengguna, 

rekomendasi, dan pengalaman dianggap lebih dapat diandalkan dan membuat 

pembeli merasa lebih yakin. Secara keseluruhan, hasil studi mengindikasikan 

bahwasanya niat pelanggan guna membeli ponsel Samsung diperani secara signifikan 

oleh komponen komunikasi pemasaran dan kepercayaan. Pemasaran influencer dan 

word of mouth ialah faktor krusial berikutnya, setelah kepercayaan merek. Temuan 

ini mengindikasikan bahwasanya taktik krusial dalam mengoptimalkan minat beli 

konsumen ialah mengembangkan kepercayaan merek, yang diperkuat oleh word of 

mouth yang positif dan komunikasi influencer yang paling menarik 
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