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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media influencer dan literasi keuangan terhadap keputusan 

investasi cryptocurrency pada Generasi Z di Indonesia dengan perceived benefits sebagai variabel mediasi, berdasarkan 

kerangka Theory of Planned Behavior (TPB). Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 

terhadap 140 responden yang merupakan anggota komunitas cryptocurrency di platform Telegram. Teknik pengambilan 

sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria tertentu, dan data dikumpulkan melalui kuesioner berbasis skala 

Likert. Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media influencer dan literasi keuangan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan investasi cryptocurrency. Selain itu, kedua variabel tersebut juga 

berpengaruh signifikan terhadap perceived benefits, yang selanjutnya memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan investasi. Pengujian efek mediasi menunjukkan bahwa perceived benefits mampu memediasi secara parsial 

hubungan antara social media influencer dan literasi keuangan terhadap keputusan investasi. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa keputusan investasi Generasi Z tidak hanya dipengaruhi oleh faktor eksternal berupa pengaruh sosial, tetapi juga oleh 

faktor internal berupa kemampuan literasi keuangan serta persepsi terhadap manfaat yang diperoleh dari investasi. Semakin 

tinggi tingkat literasi keuangan dan kredibilitas influencer, maka semakin kuat persepsi manfaat yang dirasakan, yang pada 

akhirnya mendorong pengambilan keputusan investasi yang lebih rasional, terarah, dan berkelanjutan di era digital. 

Kata kunci : Social Media Influencer, Literasi Keuangan, Perceived Benefits, Keputusan Investasi Gen Z 

1. Latar Belakang 

Keputusan investasi merupakan salah satu bentuk perilaku keuangan yang kompleks dan strategis karena 

melibatkan proses penilaian terhadap manfaat, risiko, dan kendali diri seseorang dalam mengalokasikan sumber 

daya keuangan [1]. Dalam konteks modern, keputusan investasi tidak hanya dipengaruhi oleh faktor ekonomi, 

tetapi juga oleh faktor sosial, psikologis, serta perkembangan teknologi digital. Generasi Z, yang merupakan 

generasi digital native, menunjukkan perilaku investasi yang berbeda dibandingkan generasi sebelumnya karena 

kecenderungan mereka dalam mencari informasi dan membentuk keputusan melalui media sosial [2]. Oleh karena 

itu, memahami fenomena mengenai keputusan investasi menjadi langkah awal yang penting dalam penelitian ini. 

 

Salah satu pendekatan teoritis yang dapat menjelaskan perilaku investasi adalah Theory of Planned 

Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh Ajzen (1991). Teori ini menyatakan bahwa suatu perilaku ditentukan oleh 

niat (intention) individu, yang terbentuk dari tiga faktor utama, yaitu sikap terhadap perilaku (attitude toward 

behavior), norma subjektif (subjective norms), dan perceived behavioral control. Dalam konteks investasi 

cryptocurrency, keputusan untuk berinvestasi muncul karena adanya keyakinan terhadap manfaat yang diperoleh 

(attitude), pengaruh sosial dari lingkungan digital dan tokoh yang dipercaya (subjective norms), serta keyakinan 

akan kemampuan diri dalam mengelola risiko dan memahami instrumen keuangan (perceived behavioral control). 

TPB menjadi dasar teoritis yang kuat untuk memahami bagaimana generasi muda mengambil keputusan investasi 

digital. 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong kemunculan cryptocurrency sebagai salah satu instrumen 

investasi yang digemari, khususnya oleh Generasi Z di Indonesia. Cryptocurrency merupakan aset digital berbasis 

teknologi blockchain yang menggunakan sistem kriptografi untuk menjamin keamanan transaksi, mengontrol 

penciptaan unit baru, serta memverifikasikan transfer aset tanpa memerlukan perantara seperti bank atau lembaga 

keuangan tradisional [3]. Cryptocurrency dapat diakses secara global dan menjadi instrumen investasi alternatif 
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dengan potensi keuntungan tinggi, namun juga memiliki risiko yang signifikan karena volatilitas harga dan 

minimnya regulasi [4]. Generasi Z yang tumbuh bersama internet dan media sosial cenderung mencari informasi 

investasi melalui platform digital dan terpengaruh oleh sosok influencer yang mereka ikuti. Influencer di media 

sosial kini tidak hanya mempromosikan produk gaya hidup, tetapi juga turut membentuk opini dan memengaruhi 

keputusan keuangan para pengikutnya, termasuk dalam hal investasi aset digital seperti cryptocurrency [5]. 

Penelitian Rijanto dan Utami menemukan bahwa kehadiran influencer media sosial memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan investasi kripto, di mana generasi muda sering kali menjadikan rekomendasi influencer sebagai 

acuan utama dalam mengambil keputusan, terlepas dari pengalaman atau pengetahuan keuangan yang mereka 

miliki [6]. Hal ini sejalan dengan temuan Lestari et al. yang menyebutkan bahwa 60% dari jurnal yang mereka 

telaah mendukung besarnya pengaruh financial influencer terhadap keputusan investasi Gen Z, terutama bagi 

mereka yang memiliki tingkat literasi keuangan rendah [7]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
      Sumber : Antara News 2025, Bisnis.com 2025 

 
Gambar 1. Grafik Perkembangan Jumlah Investor dan Nilai Transaksi  

Asset Kripto di Indonesia (2024-2025) 

 

 

Grafik menunjukkan fenomena peningkatan jumlah investor kripto di Indonesia yang memperkuat urgensi 

penelitian ini. Berdasarkan data Bappebti, jumlah pelanggan aset kripto mencapai 22,1 juta hingga November 2024 

dengan total nilai transaksi sebesar Rp556,53 triliun, melonjak 356% dibanding tahun sebelumnya [8]. Namun, 

setelah pengawasan beralih ke OJK pada awal 2025, data menunjukkan perbedaan signifikan, yaitu jumlah investor 

aktif hanya 14,78 juta orang pada Mei 2025, meski kemudian naik menjadi 16,5 juta pada Juli 2025 dengan nilai 

transaksi kumulatif mencapai Rp276,45 triliun [9]. Fenomena ini memperlihatkan adanya ketidakseimbangan 

antara pertumbuhan jumlah investor dan partisipasi aktif dalam transaksi. Kondisi tersebut mengindikasikan 

bahwa meskipun Gen Z semakin banyak yang masuk ke pasar kripto, tingkat literasi keuangan serta persepsi 

terhadap manfaat (perceived benefits) masih menjadi faktor penting yang memengaruhi keputusan mereka dalam 

berinvestasi. 

 

Faktor sosial berupa social media influencer berkaitan dengan subjective norm, yaitu tekanan atau dorongan 

sosial yang dirasakan individu untuk meniru perilaku orang lain yang dianggap kredibel atau berpengaruh [10]. 

Influencer berperan membentuk persepsi positif terhadap investasi kripto dengan menonjolkan nilai modernitas, 

potensi keuntungan, dan kemudahan akses. Sementara itu, literasi keuangan merupakan faktor internal yang 

berhubungan dengan perceived behavioral control, yaitu sejauh mana individu merasa mampu mengendalikan 

keputusan investasinya [11]. Investor dengan literasi keuangan rendah lebih mudah terpengaruh oleh tren atau 

opini di media sosial tanpa melakukan analisis mendalam [12], sedangkan mereka yang memiliki literasi keuangan 

tinggi akan lebih rasional dalam menimbang risiko dan manfaat. Selain dua faktor tersebut, penelitian ini 

memasukkan perceived benefits sebagai variabel mediasi yang merepresentasikan attitude toward behavior dalam 

TPB. Manfaat yang dirasakan adalah evaluasi individu terhadap apa yang diperoleh dari suatu produk 

dibandingkan dengan apa yang dikorbankan [13]. Perceived benefits meliputi manfaat finansial (seperti potensi 

return tinggi) dan non-finansial (seperti kemudahan transaksi, fleksibilitas, serta prestise sebagai pengguna 

teknologi baru). Penelitian Dewi et al. menegaskan bahwa persepsi manfaat merupakan faktor yang paling 

berpengaruh terhadap minat investasi cryptocurrency dibandingkan dengan persepsi risiko atau kemudahan [14]. 

Artinya, meskipun influencer dapat membentuk opini dan literasi keuangan dapat meningkatkan pemahaman, 
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keputusan akhir untuk berinvestasi tetap sangat ditentukan oleh sejauh mana individu memersepsikan manfaat 

investasi tersebut. Namun, hasil penelitian sebelumnya menunjukkan adanya research gap yang perlu dikaji lebih 

dalam. Pertama, banyak penelitian yang masih menyoroti pengaruh influencer atau literasi keuangan secara 

terpisah tanpa menguji mekanisme psikologis di balik pengaruh tersebut. Kedua, variabel perceived benefits sering 

kali hanya ditempatkan sebagai variabel independen, padahal secara konseptual sesuai TPB, variabel ini berperan 

penting dalam menjembatani hubungan antara faktor sosial dan faktor kontrol diri terhadap niat ataupun keputusan 

investasi. Ketiga, generasi Z sebagai kelompok yang paling aktif menggunakan media sosial dan menjadi pelaku 

dominan dalam investasi digital di Indonesia belum banyak diteliti secara komprehensif dalam model yang 

mengintegrasikan ketiga variabel tersebut. Dengan demikian, penelitian ini berfokus pada bagaimana social media 

influencer dan literasi keuangan memengaruhi keputusan investasi cryptocurrency dengan perceived benefits 

sebagai variabel mediasi, menggunakan Theory of Planned Behavior sebagai dasar konseptual. Pendekatan ini 

diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai dinamika perilaku investasi 

generasi muda di Indonesia yang berada di persimpangan antara pengaruh sosial, kemampuan finansial, dan 

persepsi manfaat. 

 

2. Metode Penelitian 

 

Lokasi penelitian merupakan tempat dilaksanakannya proses pengumpulan data yang berkaitan dengan 

objek penelitian [15]. Penelitian ini dilakukan pada komunitas cryptocurrency yang terdapat pada platform 

Telegram, dengan mayoritas anggota berasal dari generasi Z di Indonesia. Kegiatan penelitian dilaksanakan pada 

periode Juni hingga Agustus 2025, dengan proses pengumpulan data dilakukan secara daring melalui penyebaran 

kuesioner digital kepada responden yang tersebar di berbagai wilayah Indonesia. 

 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh individu yang memiliki karakteristik tertentu sesuai dengan 

tujuan penelitian, yaitu generasi Z yang tergabung dalam komunitas cryptocurrency di platform Telegram. Sampel 

merupakan bagian dari populasi yang diambil untuk mewakili keseluruhan karakteristik populasi [15]. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling, 

yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan penelitian. Adapun kriteria responden 

meliputi: (1) individu generasi Z dengan rentang usia 18–26 tahun, (2) tergabung dalam komunitas cryptocurrency 

di Telegram, (3) pernah terpapar atau terinspirasi oleh konten social media influencer terkait cryptocurrency, serta 

(4) memiliki pengalaman dalam bertransaksi atau berinvestasi di pasar cryptocurrency. Penentuan jumlah sampel 

mengacu pada pendekatan [16], yaitu minimal 10 kali jumlah indikator penelitian. Dengan total 14 indikator, maka 

jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 140 responden. 

 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, yaitu data berbentuk angka yang 

dapat dianalisis menggunakan teknik statistik [15]. Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 

responden komunitas cryptocurrency di platform Telegram. Sumber data yang digunakan adalah data primer, yaitu 

data yang dikumpulkan secara langsung oleh peneliti dari responden sebagai sumber utama penelitian [15]. Data 

primer tersebut diperoleh melalui distribusi kuesioner secara online yang ditujukan kepada responden sesuai 

dengan kriteria yang telah ditetapkan. 

 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode kuesioner (angket), yang dinilai 

efektif untuk menghimpun data dalam jumlah besar dalam waktu relatif singkat [16]. Kuesioner disebarkan secara 

daring melalui Google Forms dan didistribusikan melalui media sosial serta platform komunikasi lainnya. 

Instrumen penelitian yang digunakan berupa kuesioner yang terdiri atas bagian pengantar, identitas responden, 

dan pernyataan penelitian. Pengukuran menggunakan skala Likert lima poin, dengan kategori penilaian mulai dari 

1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). 

 

Analisis data dilakukan secara sistematis untuk mengorganisasi, mengolah, dan menarik kesimpulan dari 

data yang diperoleh. Penelitian ini menggunakan pendekatan Partial Least Squares–Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS, karena dinilai sesuai untuk menganalisis model yang 

melibatkan variabel laten, hubungan langsung maupun tidak langsung, serta variabel mediasi. Metode ini juga 

relevan untuk penelitian eksplanatori dengan data yang tidak harus berdistribusi normal [16]. 

 

Analisis statistik deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran awal mengenai karakteristik data, 

meliputi nilai rata-rata, standar deviasi, nilai minimum dan maksimum, serta distribusi data. Analisis ini bertujuan 

untuk mengidentifikasi pola jawaban responden, termasuk potensi data outlier maupun data yang hilang, sehingga 

kualitas data dapat dipastikan sebelum dilakukan analisis lanjutan. Meskipun PLS-SEM tidak mensyaratkan 
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normalitas data, penyajian statistik deskriptif tetap penting untuk meningkatkan transparansi dan interpretasi hasil 

penelitian. Selanjutnya, analisis statistik inferensial digunakan untuk menguji hubungan antar variabel dalam 

model penelitian menggunakan PLS-SEM. Evaluasi model dilakukan melalui dua tahap, yaitu evaluasi outer model 

dan inner model. Outer model digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas indikator, yang meliputi 

convergent validity melalui nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE), discriminant validity 

melalui kriteria Fornell-Larcker dan HTMT, serta reliabilitas konstruk melalui Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability. Sementara itu, inner model digunakan untuk mengevaluasi hubungan antar konstruk laten melalui nilai 

R-square (R²), Q-square (Q²), koefisien jalur (path coefficient), serta pengujian signifikansi menggunakan teknik 

bootstrapping dengan kriteria t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05. 

 

Sebelum pengujian hipotesis, dilakukan uji kualitas data yang mencakup uji validitas dan reliabilitas. Uji 

validitas bertujuan memastikan bahwa instrumen mampu mengukur konstruk yang dimaksud, baik melalui 

validitas konvergen maupun diskriminan. Uji reliabilitas digunakan untuk menilai konsistensi internal indikator 

dalam mengukur konstruk, dengan kriteria nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability ≥ 0,70, atau minimal 

0,60 pada penelitian eksploratif. Tahap akhir adalah pengujian hipotesis menggunakan teknik bootstrapping dalam 

PLS-SEM, yang memungkinkan estimasi parameter tanpa asumsi distribusi normal. Hipotesis dinyatakan diterima 

apabila memenuhi kriteria nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05. Selain itu, penelitian ini juga menguji efek 

mediasi variabel perceived benefits dalam hubungan antara social media influencer dan literasi keuangan terhadap 

keputusan investasi cryptocurrency. Pengujian mediasi dilakukan dengan melihat signifikansi pengaruh tidak 

langsung (indirect effect) melalui bootstrapping. Hasil pengujian akan mengidentifikasi apakah mediasi bersifat 

penuh, parsial, atau tidak terjadi, sehingga memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai 

mekanisme hubungan antar variabel dalam model penelitian. 

 

3.  Hasil dan Diskusi 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong kemunculan cryptocurrency sebagai salah satu instrumen 

investasi yang digemari, khususnya oleh Generasi Z di Indonesia. Generasi Z, yang merupakan generasi digital 

native, menunjukkan perilaku investasi yang berbeda dibandingkan generasi sebelumnya karena kecenderungan 

mereka dalam mencari informasi dan membentuk keputusan melalui media sosial [2]. Cryptocurrency merupakan 

aset digital berbasis teknologi blockchain yang menggunakan sistem kriptografi untuk menjamin keamanan 

transaksi, mengontrol penciptaan unit baru, serta memverifikasikan transfer aset tanpa memerlukan perantara 

seperti bank lembaga keuangan tradisional [3]. Penelitian ini dilakukan pada komunitas cryptocurrency pada 

platform Telegram, yang mayoritas anggotanya merupakan generasi Z di Indonesia yang berjumlah 140 orang. 

Penelitian ini dilakukan pada bulan Juni hingga Agustus 2025 Pengumpulan data dilakukan secara online melalui 

penyebaran kuesioner digital kepada responden Gen Z yang berada di berbagai wilayah di Indonesia.  

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 1.  Hasil Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

No Jenis kelamin Jumlah Presentase 

1 Laki - Laki 112 80% 
2 Perempuan  28 20% 

Total 140 100% 

Sumber : Data diolah, 2026 

 

Berdasarkan Tabel 1 menunjukkan responden yang berjenis kelamin Laki - laki lebih tinggi dari pada 

perempuan. Persentase jenis kelamin Laki - laki sebesar 80% dengan jumlah 112 orang, dan jenis kelamin 

perempuan sebesar 20% dengan jumlah 28 orang. Hal ini menunjukan bahwa Sebagian besar pelaku investasi 

cryptocurrency Gen Z di Indonesia diminati oleh jenis kelamin Laki-laki. 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Tabel 2. Hasil Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

No Usia Jumlah Presentase 

 1 18 - 22 Tahun 93 66.40% 
 2 22 - 26 Tahun 47 33.60% 

Total 140 100% 

             Sumber : Data diolah, 2026 
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Berdasarkan Tabel 2 menunjukkan responden yang berusia 18-22 tahun memiliki jumlah persentase 

tertinggi sebesar 66.40% dengan jumlah 93 orang, dan usia 22-26 tahun sebesar 33.60% dengan jumlah 47 orang. 

Hal ini menunjukan bahwa Sebagian besar pelaku investasi cryptocurrency Gen Z di Indonesia diminati oleh usia 

18-22 tahun. 

 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Tabel 3. Hasil Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 

No Status Pekerjaan Jumlah Presentase 

1 Bekerja 57 40.70% 
 2 Belum Bekerja 12 8.60% 

 3 Pelajar/Mahasiswa 71 50.70% 

Total 140 100% 

               Sumber : Data diolah, 2026 
 

Berdasarkan hasil Tabel 3 menunjukan persentase tertinggi dari pekerjann yaitu responden sebagai 

Pelajar/Mahasiswa sebesar 50.70% dengan jumalah 71 orang, selanjutnya responden yang bekerja dengan 

persentase 40.70% sebanyak 57 orang, dan persentase terendah yaitu responden yang belum bekerja sebear 8.60% 

sebanyak 12 Orang. Hal ini menunjukan bahwa Sebagian besar pelaku investasi cryptocurrency Gen Z di Indonesia 

diminati oleh Pelajar/Mahasiswa. 

 

Analisis Deskriptif 

Analisis statistik deskriptif dilakukan untuk memberikan gambaran awal mengenai karakteristik data 

sebelum masuk ke tahap pemodelan struktural. analisis deskriptif juga berfungsi untuk mengidentifikasi data yang 

hilang, outlier, maupun pola distribusi jawaban, sehingga kualitas data dapat 38 dipastikan memadai sebelum 

digunakan dalam analisis lebih lanjut [17]. 

 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Social Media Influencer 

Hasil Analisis Diskriptif Variabel Persepsi social media influencer dalam penelitian ini merupakan variabel 

yang diukur dengan menggunakan 4 pernyataan yang berhubungan dengan social media influencer. Secara rinci 

hasil penelitian dapat dilihat pada Tabel 4. berikut. 

 
Tabel 4. Hasil Analisi Deskriptif Variabel Social Media Influencer 

 

Nomor Item  

Pernyataan 
STS TS KS S SS 

Rata -

Rata 
Kategori 

X1.1 2 5 34 65 34 3.89 Baik 

X1.2 5 8 46 59 22 3.61 Baik 
X1.3 2 3 37 59 39 3.93 Baik 

X1.4 2 0 29 72 37 4.01 Baik 

Grand Mean 3.86 Baik 

          Sumber : Data diolah, 2026 

 

Tabel 4 menunjukkan rata–rata terendah pada butir “Popularitas influencer membuat saya tertarik untuk 

mengetahui lebih lanjut tentang cryptocurrency”, hal ini mengidentifikasi bahwa responden memiliki keyakinan 

yang kurang terhadap popularitas influencer. Sedangkan rata - rata tertinggi yakni pada butir “Saya menilai 

influencer benar-benar memahami cryptocurrency yang dibahas”, yang artinya responden memiliki keyakinan 

dengan kredabilitas dari kompetensi influencer. 

 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Literasi Keuangan 

Hasil Analisis Diskriptif Variabel Literasi Keuangan dalam penelitian ini merupakan variabel yang diukur 

dengan menggunakan 5 pernyataan yang berhubungan dengan Literasi Keuangan. Secara rinci hasil penelitian 

dapat dilihat pada Tabel 5 berikut. 

 
Tabel 1. Hasil Analisis Deskriptif Variabel Literasi Keuangan 

 

Nomor Item  
Pernyataan 

STS TS KS S SS 
Rata -
Rata 

Kategori 

X2.1 2 8 47 60 23 3.67 Baik 

X2.2 2 7 44 62 25 3.72 Baik 
X2.3 2 2 30 80 26 3.90 Baik 

X2.4 2 4 55 54 25 3.69 Baik 
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X2.5 2 7 42 62 27 3.75 Baik 

Grand Mean 3.75 Baik 

       Sumber : Data diolah, 2026 

 

Tabel 5 menunjukkan rata–rata terendah pada butir “Saya memahami konsep dasar keuangan seperti bunga 

majemuk, inflasi, dan risiko investasi”, hal ini mengidentifikasi bahwa responden memiliki pengetahuan yang 

kurang mengenai teori keuangan. Sedangkan rata - rata tertinggi yakni pada butir “Saya mampu menilai 

keuntungan dan risiko sebelum mengambil keputusan investasi”, yang artinya responden memiliki pengetahuan 

mengenai investasi sehingga mampi mengambil keputusan.  

 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Perceived Benefit 

Hasil Analisis Diskriptif Variabel Perceived Benefit dalam penelitian ini merupakan variabel yang diukur 

dengan menggunakan 2 pernyataan yang berhubungan dengan Perceived Benefit. Secara rinci hasil penelitian 

dapat dilihat pada Tabel 6 berikut. 
Tabel 2. Hasil Analisis Deskriptif Variabel Perceived Benefit 

 
 

 
 

 

         

          Sumber : Data diolah, 2026 

 

Tabel 6. menunjukkan rata–rata terendah pada butir “Saya merasa investasi cryptocurrency mudah diakses 

dan fleksibel”, hal ini mengidentifikasi bahwa responden merasa kurang mudah dalam menggunakan aplikasi saat 

melakukan investasi. Sedangkan rata-rata tertinggi yakni pada butir “Saya menilai cryptocurrency memberikan 

potensi keuntungan finansial yang menarik”, yang artinya responden memiliki keyakinan mengenai investasi 

sehingga mampi mengambil keputusan. 

 

Hasil Analisis Deskriptif Variabel Keputusan Investasi 

Hasil Analisis Diskriptif Variabel Keputusan Investasi dalam penelitian ini merupakan variabel yang diukur 

dengan menggunakan 3 pernyataan yang berhubungan dengan Keputusan Investasi. Secara rinci hasil penelitian 

dapat dilihat pada Tabel 7. berikut. 

 
Tabel 7. Hasil Analisis Deskriptif Variabel Keputusan Investasi 

 

Nomor Item  

Pernyataan 
STS TS KS S SS 

Rata -

Rata 
Kategori 

Y1 2 4 47 69 18 3.69 Baik 
Y2 2 3 44 60 31 3.82 Baik 

Y3 2 6 41 61 30 3.79 Baik 

Grand Mean 3.77 Baik 

             Sumber : Data diolah, 2026 
 

Tabel 7. menunjukkan rata–rata terendah pada butir “Saya berencana untuk berinvestasi dalam 

cryptocurrency di masa depan”, hal ini mengidentifikasi bahwa responden memiliki keyakinan yang kurang dalam 

berinvestasi hingga kedepan hari. Sedangkan rata-rata tertinggi yakni pada butir “Saya bersedia 

mempertimbangkan rekomendasi influencer dalam memutuskan investasi cryptocurrency.”, yang artinya 

responden memiliki keyakinan mengenai mengambil keputusan investasi dari rekomendasi influencer. 

Analisis Evaluasi Outer Model (Model Pengukuran) 

Outer model digunakan untuk menilai kualitas indikator dalam merefleksikan konstruk laten. Evaluasi ini 

penting untuk memastikan bahwa instrumen yang digunakan memiliki validitas dan reliabilitas yang memadai. 

Terdapat tiga kriteria utama dalam evaluasi outer model : 

Nomor Item  

Pernyataan 
STS TS KS S SS 

Rata -

Rata 
Kategori 

Z1 2 1 27 85 25 3.93 Baik 
Z2 2 3 44 63 28 3.80 Baik 

Grand Mean 3.86 Baik 
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Gambar 2. Evaluasi Outer Model 

 

Convergent Validity 

Convergent validity mengukur sejauh mana indikator yang merefleksikan konstruk yang sama saling 

berkorelasi tinggi. Uji dilakukan dengan melihat nilai factor loading, yang disarankan berada di atas 0,70, serta 

nilai Average Variance Extracted (AVE) yang idealnya di atas 0,50. Nilai-nilai ini menunjukkan bahwa indikator 

mampu menjelaskan varians konstruk secara memadai [17]. 

 
Tabel 8.  Hasil Uji Convergent Validity 

 

Variable Indikator Nilai Outher Loading 

Infulencer Sosial Media (X1) X1.1 0.830 

X1.2 0.756 
X1.3 0.868 

X1.4 0.898 

Literasi Keuangan (X2) X2.1 0.914 
X2.2 0.946 

X2.3 0.783 

X2.4 0.807 
X2.5 0.930 

Keputusan Investasi (Y) Y1 0.890 

Y2 0.897 
Y3 0.805 

Perceived Benefit (Z) Z1 0.882 
Z2 0.856 

         Sumber : Data diolah, 2026 

 

Berdasarkan Tabel 8 melalui nilai outer loading pada output convergent validity yang diperoleh, dapat 

diketahui bahwa hasil outer loading pada setiap indikator masing - masing konstruk penelitian telah memperoleh 

nilai faktor di atas 0,70. 

 

Discriminant Validity 

Discriminant validity mengukur sejauh mana suatu konstruk benar-benar berbeda dengan konstruk lainnya. 

Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai cross loading antar indikator serta menggunakan kriteria 

Fornell-Larcker, yaitu AVE akar kuadrat dari konstruk harus lebih tinggi dibandingkan korelasi antar konstruk. 
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Tabel 9. Hasil Uji Discriminant Validity 

 

Sumber : Data diolah, 2026 

 

Berdasarkan pada Tabel 9 dapat dilihat bahwa data penelitian sudah memenuhi syarat validitas diskriminan 

yang baik di mana ditunjukkan melalui nilai korelasi indikator terhadap konstruknya lebih tinggi dibandingkan 

dengan nilai korelasi indikator dengan konstruk lainnya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian ini 

valid.  

 

Reliabilitas Konstruk 

Reliabilitas konstruk menunjukkan konsistensi internal indikator dalam mengukur konstruk. Uji reliabilitas 

dilakukan dengan cronbach’s alpha dan composite reliability (CR). Nilai di atas 0,70 dianggap menunjukkan 

reliabilitas yang baik, meskipun pada penelitian eksploratif nilai 0,60 masih dapat diterima (Hair et al., 2020). 

 
Tabel 3.  Hasil Uji Reliabilitas Konstruk 

 

Variabel Cronbach's alpha Composite reliability  

Infulencer Sosial Media (X1) 0.859 0.905 

Keputusan Investasi (Y) 0.830 0.899 

Literasi Keuangan (X2) 0.924 0.944 
Perceived Benefit (Z) 0.677 0.861 

Sumber : Data diolah, 2026 

 

Berdasarkan tabel 10 pengujian diatas, dapat dilihat bahwa variabel infulencer sosial media (X1), literasi 

keuangan (X2), perceived benefit (Z) dan variabel keputusan investasi (Y) telah memperoleh nilai cronbach’s 

alpha dan composite reliability di atas 0,60. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa data penelitian memenuhi syarat 

reliabilitas dengan baik. 

 

Average Variance Extracted (AVE) 

Discriminant Validity yang cukup jika akar AVE untuk setiap konstruk lebih besar dari pada korelasi antara 

konstruk dengan konstruk lainnya. nilai AVE harus diatas 0,5. pada setiap indikator di masing-masing variable, 

jika hal tersebut tercapai maka dapat dikatakan valid. 

 
Tabel 11. Hasil Uji Average Variance Extraccted (AVE) 

 

Variabel Average variance extracted (AVE) 

Infulencer Sosial Media (X1) 0.705 

Keputusan Investasi (Y) 0.748 
Literasi Keuangan (X2) 0.772 

Perceived Benefit (Z) 0.755 

Sumber : Data diolah, 2026 

 

Berdasarkan Tabel 11 pengujian diatas, dapat dilihat bahwa variabel infulencer sosial media (X1) memiliki 

nilai AVE sebesar 0.705, Literasi Keuangan (X2) memiliki nilai AVE sebesar 0.772, perceived benefit (Z) 

memiliki nilai AVE sebesar 0.755 dan variabel Keputusan Investasi (Y) memiliki nilai AVE sebesar 0.748 

Sehingga, dalam hal ini tiap masing-masing variabel yang memiliki nilai Lebih besar dari 0.50. Berdasarkan hal 

tersebut, dikatakan setiap variabel dapat dinyatakan valid. 

 

Evaluasi Inner Model (Model Struktural) 

Inner model digunakan untuk mengevaluasi hubungan antar konstruk laten sesuai dengan kerangka 

konseptual penelitian. Evaluasi ini menilai kualitasprediktif model dan signifikansi hubungan antar variabel. 

Beberapa tahap evaluasi meliputi: 

Variabel 
Infulencer Sosial 

Media 
Keputusan Investasi Literasi Keuangan Perceived Benefit 

Infulencer Sosial Media (X1) 0.840       
Keputusan Investasi (Y) 0.689 0.865     

Literasi Keuangan (X2) 0.673 0.654 0.879   

Perceived Benefit (Z) 0.650 0.654 0.585 0.869 
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Gambar 3. Evaluasi Inner Model 

 

R-Square (R2) 

R² menunjukkan seberapa besar variabel independen mampu menjelaskan variabel dependen. Nilai R² 

sebesar 0,75 dianggap substantial, 0,50 moderate, dan 0,25 weak [17]. 

 
Tabel 12. Hasil Uji R-Square 

 

  R-square R-square adjusted 

Keputusan Investasi (Y) 0.586 0.577 

Perceived Benefit (Z) 0.463 0.455 

        Sumber : Data diolah, 2026 
 

Berdasarkan pada Tabel 12 dapat diketahui bahwa nilai R-qruare Nilai R-square variabel Keputusan 

Investasi (Y) adalah sebesar 0,586, di mana hasil ini menunjukkan bahwa sebesar 58,6% variabel Keputusan 

Investasi dapat dijelaskan oleh Infulencer Sosial Media (X1), Literasi Keuangan (X2), dan Perceived Benefit (Z). 

Sedangkan sisanya yaitu sebesar 41,4% (100% - 58,6%) dapat dijelaskan oleh determinan eksternal lainnya. Nilai 

R-square Perceived Benefit (Z) adalah 0,463 hasil ini menunjukan bahwa sebesar 46,3% variabel Perceived Benefit 

(Z) dapat dijelaskan Infulencer Sosial Media (X1), Literasi Keuangan (X2) Sedangkan sisanya yaitu sebesar 53,7% 

(100% - 46,3%) dapat dijelaskan oleh determinan eksternal lainnya. dapat dijelaskan oleh determinan eksternal 

lainnya seperti risk tolerance, kepercayaan, dan persepsi manfaat. 

 

Q-Square (Q2) 

Q² digunakan untuk menilai relevansi prediktif model melalui teknik blindfolding. Nilai Q² > 0 menandakan 

bahwa model memiliki daya prediksi yang baik terhadap variabel dependen (Chin, 2010). 

Q2 = 1 – (1 – R21) (1-R22) 

Q2 = 1 – (1 – 0.586) (1 – 0.463) 

Q2 = 1 – (0,414) (0,537)  

Q2 = 1 – 0,222 

Q2 = 0,778 

Q2 = 77,8% 

 

Hasil perhitungan Q2 pada penelitian ini memperlihatkan bahwa nilai q-square adalah sebesar 0,778 atau 

77,8%. Hasil ini memberikan makna bahwa model penelitian dapat dikatakan layak karena keragaman data dapat 

dijelaskan oleh model sebesar 77,8%. Infulencer Sosial Media (X1), Literasi Keuangan (X2), Perceived Benefit 

(Z) sedangkan sisanya 22,2% dijelaskan oleh variabel lain di luar model yaitu: risk tolerance, kepercayaan, dan 

persepsi manfaat. 
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Pengujian Hipotesis 

Teknik bootstrapping digunakan untuk menguji signifikansi statistik koefisien jalur. Uji signifikansi 

dilakukan dengan melihat nilai t-statistic (>1,96) dan pvalue (<0,05) pada tingkat signifikansi 5%. Bootstrapping 

merupakan prosedur non-parametrik yang cocok digunakan dalam PLS-SEM karena tidak mensyaratkan distribusi 

data normal [17]. 

 
Tabel 13. Hasil Uji Hipotesis 

 

  Original 

sample 
(O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P values 

Infulencer Sosial Media (X1) -> Keputusan Investasi (Y) 0.320 2,965 0.003 

Infulencer Sosial Media (X1) -> Perceived Benefit (M) 0.469 5,114 0.000 
Literasi Keuangan (X2) -> Keputusan Investasi (Y) 0.270 3,466 0.001 

Literasi Keuangan (X2) -> Perceived Benefit (M) 0.270 3,028 0.002 

Perceived Benefit (M) -> Keputusan Investasi (Y) 0.288 3,493 0.000 

Sumber : Data diolah, 2026 

 

Analisis pengaruh Social Media Influencer terhadap Keputusan Investasi, diperoleh hasil bahwa variabel 

tersebut berpengaruh positif dan signifikan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t-statistic sebesar 2,965 yang lebih besar 

dari 1,96 serta nilai p-value sebesar 0,003 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

Social Media Influencer memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Investasi, sehingga hipotesis pertama 

diterima. Selanjutnya, hasil analisis menunjukkan bahwa Social Media Influencer berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Perceived Benefit. Nilai t-statistic sebesar 5,114 > 1,96 dan p-value sebesar 0,000 < 0,05 

mengindikasikan bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Oleh karena itu, hipotesis kedua dinyatakan 

diterima. Pada variabel Literasi Keuangan terhadap Keputusan Investasi, diperoleh nilai t-statistic sebesar 3,466 > 

1,96 dan p-value sebesar 0,001 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa Literasi Keuangan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Investasi, sehingga hipotesis ketiga dapat diterima. Selain itu, Literasi Keuangan 

juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Benefit dengan nilai t-statistic sebesar 3,028 

> 1,96 dan p-value sebesar 0,002 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis keempat dinyatakan diterima. Terakhir, 

Perceived Benefit diketahui berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Investasi. Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai t-statistic sebesar 3,493 > 1,96 dan p-value sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena itu, hipotesis kelima dalam 

penelitian ini dinyatakan diterima. 

Pengujian Efek Mediasi 

Pengujian efek mediasi pada PLS-SEM dilakukan melalui prosedur bootstrapping untuk menilai 

signifikansi indirect effect (pengaruh tidak langsung). Metode ini dinilai lebih tepat dibandingkan pendekatan 

tradisional seperti uji Sobel, karena tidak bergantung pada asumsi distribusi normal serta lebih sesuai digunakan 

pada ukuran sampel yang relatif kecil [17]. Kriteria pengujian menyatakan bahwa jalur indirect effect dinyatakan 

signifikan apabila memiliki nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05 pada taraf signifikansi 5% [18]. 

 
Tabel 14. Hasil Uji Mediasi 

 

  Original 

sample 
(O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P values 

Infulencer Sosial Media (X1) -> Perceived Benefit (M) -> Keputusan Investasi (Y) 0.135 2,805 0.005 

Literasi Keuangan (X2) -> Perceived Benefit (M) -> Keputusan Investasi (Y) 0.078 2,194 0.028 

     Sumber : Data diolah, 2026 

 

Berdasarkan data Tabel 14 menunjukan bahwa dari dalam pengaruh tidak langsung penelitian ini, dapat 

dijelaskan bahwa Influencer Social Media terhadap Keputusan Investasi melalui Perceived Benefit dengan T 

statistic menunjukan angka sebesar 2,805 yang > 1,96 dan dapat dibuktikan juga pada nilai P value bernilai 0.002 

atau disebut lebih kecil dari 0,05 menunjukan bahwa Influencer Social Media memiliki pengaruh positif dan 

signifikan secara tidak langsung terhadap Keputusan Investasi melalui Perceived Benefit. Hal tersebut menyatakan 

bahwa hipotesis keenam telah diterima. 

 

Pengaruh tidak langsung penelitian ini, dapat dijelaskan bahwa Literasi Keuangan terhadap Keputusan 

Investasi melalui Perceived Benefit dengan T statistic menunjukan angka sebesar 2194 yang > 1,96 dan dapat 

dibuktikan juga pada nilai P value bernilai 0.028 atau disebut lebih kecil dari 0,05 menunjukan bahwa Literasi 
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Keuangan memiliki pengaruh positif dan signifikan secara tidak langsung terhadap Keputusan Investasi melalui 

Perceived Benefit. Hal tersebut menyatakan bahwa hipotesis ketujuh telah diterima. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Social media influencer terhadap keputusan investasi cryptocurrency Gen Z di Indonesia 

Hipotesis pertama yang dirumuskan pada penelitian ini menyatakan bahwa Social media influencer 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan investasi cryptocurrency Gen Z di Indonesia dengan nilai 

T statistic menunjukan angka sebesar 2,965 > 1,96 dan dapat dibuktikan juga pada nilai P value bernilai 0.003 atau 

disebut lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukan bahwa Infulencer Sosial Media berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Investasi. Hal tersebut menyatakan bahwa hipotesis pertama telah diterima. Menurut Casaló et al. 

(2020), influencer berfungsi sebagai opinion leader modern yang berperan dalam membentuk persepsi dan 

keputusan audiens melalui kedekatan emosional dan konsistensi pesan. Influencer credibility menjadi faktor paling 

menentukan dalam keputusan investasi di aset kripto, khususnya di kalangan investor pemula [19]. Suatu perilaku 

ditentukan oleh niat (intention), yang terbentuk dari tiga faktor utama, yaitu sikap terhadap perilaku (attitude 

toward the behavior), norma subjektif (subjective norms), dan perceived behavioral control [20]. Dari hasil 

penelitian ini sesuai dengan teori TPB yaitu subjective norm menyatakan bahwa adanya peran influencer yang 

memberikan informasi pada social media mengenai cryptocurrency dapat meningkatkan kepusan investasi 

seseorang. Adanya pengaruh lingkungan khususnya dari influencer dapat mendorong seseorang untuk melakukan 

investasi cryptocurrency. Sehingga kompetensi yang dimiliki influencer mengenai investasi dan diinformasikan 

di social media tentu saja dapat meningkatkan keputusan investasi cryptocurrency pada Gen Z di Indonesia. Hal 

ini sejalan dengan penelitian Rijanto dan Utami menemukan bahwa kehadiran influencer media sosial berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan investasi kripto, terutama di kalangan Gen Z yang masih membangun literasi 

keuangan [6] dan penelitian yang dilakukan oleh Lestari et al yang melaporkan bahwa 60% literatur mendukung 

dominannya pengaruh influencer terhadap keputusan investasi generasi muda [7]. 

 

Pengaruh Literasi Keuangan Terhadap keputusan investasi cryptocurrency Gen Z di Indonesia. 

Hipotesis kedua yang dirumuskan pada penelitian ini menyatakan bahwa Literasi Keuangan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap terhadap Keputusan Investasi dengan nilai T statistic menunjukan angka sebesar 

3,466 > 1,96 dan dapat dibuktikan juga pada nilai P value bernilai 0.001 atau disebut lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

menunjukan bahwa Literasi Keuangan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Investasi. Hal tersebut 

menyatakan bahwa hipotesis kedua telah diterima. Noctor, Stoney, dan Stradling (1992), yang mendefinisikan 

literasi keuangan sebagai kemampuan seseorang untuk membuat keputusan yang bijak dan efektif terkait 

penggunaan serta pengelolaan uang. Literasi keuangan mencakup dua dimensi penting, yaitu pengetahuan 

keuangan (financial knowledge) dan aplikasi pengetahuan (financial application) [21]. Pada teori TPB yaitu 

perceived behavioral control menyatakan bahwa keyakinan seseorang terhadap kemampuan dan sumber daya 

yang dimiliki untuk mengambil keputusan investasi yang bijak , yang diwakili oleh literasi keuangan. Literasi 

keuangan memiliki peranan penting dalam membentuk keputusan investasi, termasuk pada aset digital seperti 

cryptocurrency yang sedang marak di kalangan Gen Z [11]. Seorang yang memiliki kemampuan dalam 

menganalisa suatu investasi mampu memudahkan mereka dalam mengambil keputusan investasi cryptocurrency. 

Adanya literasi yang tinggi dimiliki seseorang tentu saja semakin baik pula kemampuan seseoarang dalam 

memahami resiko dan membuat keputusan investasi yang rasional. Piterasi keuangan berdampak langsung pada 

keputusan investasi Gen Z [22].  

 

Pengaruh Social media influencer Terhadap Pervceived Benefits Cryptocurrency Gen Z di Indonesia 

Hipotesis ketiga yang dirumuskan pada penelitian ini menyatakan bahwa Infulencer Sosial Media 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap Perceived Benefit dengan nilai T statistic menunjukan angka 

sebesar 5,114 > 1,96 dan dapat dibuktikan juga pada nilai P value bernilai 0.000 atau disebut lebih kecil dari 0,05. 

Hal ini menunjukan bahwa Infulencer Sosial Media berpengaruh signifikan terhadap Perceived Benefit. Hal 

tersebut menyatakan bahwa hipotesis ketiga telah diterima. Social media influencer memiliki peran penting dalam 

membentuk opini publik dan keputusan individu, termasuk dalam konteks investasi digital [23]. Influencer bahkan 

dipandang sebagai “human brands” dengan kredibilitas, daya tarik, dan keaslian sebagai faktor utama yang 

menentukan pengaruh mereka [24]. Subjective norms yang merupakan dari teori TPB melalui pengaruh sosial 

media menjadi faktor dominan yang memengaruhi niat investasi di era digital [25]. Hasil penelitian ini 

menjelaskan bahwa Keberadaan social media influencer dengan jumlah pengikut yang besar, kredibilitas yang 

terbangun, serta konten yang menarik dapat memengaruhi cara pandang Gen Z terhadap manfaat suatu produk 

atau instrumen keuangan. Dalam konteks cryptocurrency, influencer berperan sebagai komunikator yang 

menyampaikan informasi terkait potensi keuntungan, kemudahan akses, serta tren yang sedang berkembang. 

Sehingga dengan adanya informasi yang menarik dan akurat yang dilakukan oleh influencer pada social media 
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dapat meningkatkan keyakinan subjektif atau persepsi seseorang tentang hasil positif atau keuntungan yang akan 

mereka dapatkan dalam melakukan investasi criypto. Kajian empiris menujukkan bahwa audiens lebih mudah 

menerima manfaat suatu produk apabila informasi disampaikan oleh influencer yang dianggap memiliki 

kredibilitas dan keahlian. konten yang bersifat edukatif dari influencer dapat semakin memperkuat persepsi 

manfaat karena memberikan informasi yang lebih terstruktur dan meyakinkan [14]. 

Pengaruh Literasi Keuangan terhadap Perceived Benefits Cryptocurrency Gen Z di Indonesia 

Hipotesis keempat yang dirumuskan pada penelitian ini menyatakan bahwa Literasi Keuangan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap terhadap Perceived Benefit dengan nilai T statistic menunjukan angka sebesar 3,028 

> 1,96 dan dapat dibuktikan juga pada nilai P value bernilai 0.002 atau disebut lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

menunjukan bahwa Infulencer Sosial Media berpengaruh signifikan terhadap Perceived Benefit. Hal tersebut 

menyatakan bahwa hipotesis keempat telah diterima. Literasi keuangan merupakan salah satu faktor penting yang 

memengaruhi cara generasi muda menilai manfaat suatu instrumen investasi, termasuk cryptocurrency. Literasi 

keuangan sebagai kemampuan untuk menggunakan pengetahuan dan keterampilan guna mengelola sumber daya 

keuangan secara efektif sepanjang hidup [29]. Pada teori TPB menyatakan bahwa behavioral control yang diwakili 

oleh literasi keuangan mampu menciptakan keyakinan seorang pada manfaat yang dirasakan dalan investasi 

cryptocurrency. Dari hasil penelitian ini menyatakan bahwa Gen Z yang memiliki literasi keuangan lebih baik 

akan lebih mampu memahami cara kerja aset digital, menimbang risiko, serta menilai potensi keuntungan yang 

ditawarkan. semakin baik literasi keuangan, semakin tinggi pula persepsi manfaat yang dirasakan dalam 

berinvestasi cryptocurrency. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan Damayanti et al. 

menunjukkan bahwa literasi keuangan digital berpengaruh positif terhadap perceived benefits dalam penggunaan 

aplikasi keuangan digital di kalangan Gen Z [30]. 

 

Pengaruh Perceived Benefits terhadap keputusan investasi cryptocurrency Gen Z di Indonesia. 

Hipotesis kelima yang dirumuskan pada penelitian ini menyatakan bahwa Perceived Benefit berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap terhadap Keputusan Investasi dengan nilai T statistic menunjukan angka sebesar 

3,493 > 1,96 dan dapat dibuktikan juga pada nilai P value bernilai 0.000 atau disebut lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

menunjukan bahwa Perceived Benefit berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Investasi. Hal tersebut 

menyatakan bahwa hipotesis kelima telah diterima. Konsep perceived benefits pertama kali muncul dari literatur 

pemasaran dan perilaku konsumen, khususnya dalam kerangka Technology Acceptance Model (TAM) dan teori 

adopsi inovasi. Manfaat yang dirasakan (perceived benefits) didefinisikan sebagai evaluasi konsumen mengenai 

apa yang diperoleh dari suatu produk atau layanan dibandingkan dengan apa yang harus dikorbankan [13]. Manfaat 

yang dirasakan dapat mencakup aspek kenyamanan, efisiensi, dan keuntungan finansial. Dari hasil penelitian 

menyatakan bahwa Semakin tinggi manfaat yang dirasakan, semakin besar pula keinginan seseorang untuk 

melakukan tindakan keputusan investasi cryptocurrency [27]. Hasil menyatakan bahwa gen z melihat adanya 

potensi keuntungan dan manfaat untuk invest pada crypto yang dimana dari hal tersebut Gen Z cenderung memiliki 

dorongan lebih besar untuk mengambil keputusan berinvestasi cryptocurrency. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa perceived benefits memiliki pengaruh positif terhadap minat 

maupun keputusan investasi digital, karena individu merasa bahwa manfaat yang diperoleh lebih besar 

dibandingkan risiko yang mungkin ditanggung [28]. 

 

Pengaruh Mediasi Perceived Benefits antara hubungan Social Media Influencer Terhadap Keputusan 

Investasi Cryptocurrency Gen Z di Indonesia 

Hipotesis keenam yang dirumuskan pada penelitian ini menyatakan bahwa Influencer Social Media 

terhadap Keputusan Investasi melalui Perceived Benefit dengan T statistic menunjukan angka sebesar 2,805 yang 

> 1,96 dan dapat dibuktikan juga pada nilai P value bernilai 0.002 atau disebut lebih kecil dari 0,05 menunjukan 

bahwa Influencer Social Media memiliki pengaruh positif dan signifikan secara tidak langsung terhadap 

Keputusan Investasi melalui Perceived Benefit. Hal tersebut menyatakan bahwa hipotesis keenam telah diterima. 

Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa adanya pengaruh dari influencer social media yang memiliki kredibilitas 

dan kompetensi yang baik dalam memberikan informasi investasi cryptocurrency yang didukung dengan adanya 

persepti manfaat yang dirasakan oleh Gen Z dalam berinvestasi crypto tentu saja dapat meningkatkan keputusan 

investasi. Adanya hubungan positif antara social media influencer dengan persepsi manfaat investasi atau produk 

keuangan digital, akan menyebabkan seoarang melakukan keputusan investasi. Studi oleh Fiqri & Oetarjo meneliti 

pengaruh media sosial, citra merek, dan harga terhadap keputusan pembelian cryptocurrency di platform 

Tokocrypto [26]. 
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Pengaruh Mediasi Perceived Benefits antara hubungan Literasi Keuangan Terhadap Keputusan Investasi 

Cryptocurrency Gen Z di Indonesia  

Hipotesis ketujuh yang dirumuskan pada penelitian ini menyatakan bahwa Literasi Keuangan terhadap 

Keputusan Investasi melalui Perceived Benefit dengan T statistic menunjukan angka sebesar 2194 yang > 1,96 dan 

dapat dibuktikan juga pada nilai P value bernilai 0.028 atau disebut lebih kecil dari 0,05 menunjukan bahwa 

Literasi Keuangan memiliki pengaruh positif dan signifikan secara tidak langsung terhadap Keputusan Investasi 

melalui Perceived Benefit. Hal tersebut menyatakan bahwa hipotesis ketujuh telah diterima. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa adanya literasi keuangan yang dimiliki seseorang dalam melakukan investasi dengan didukung 

dengan adanya persepti manfaat yang dirasakan oleh Gen Z dalam berinvestasi crypto tentu saja dapat 

meningkatkan keputusan investasi. Dengan literasi yang memadai, mereka bisa menilai informasi tentang crypto 

dan membentuk perceived benefits, yaitu persepsi manfaat yang dirasakan. Dewi et al., yang menegaskan bahwa 

perceived benefits merupakan faktor paling dominan dalam memengaruhi minat investasi cryptocurrency. Artinya, 

literasi keuangan tidak hanya berpengaruh langsung terhadap keputusan investasi, tetapi juga secara tidak langsung 

melalui pembentukan persepsi manfaat [14]. 

 

 

4.  Kesimpulan 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa keputusan investasi cryptocurrency pada Generasi Z dipengaruhi oleh 

social media influencer dan literasi keuangan secara positif dan signifikan baik secara langsung maupun tidak 

langsung melalui perceived benefits sebagai variabel mediasi.  Artinya, keputusan investasi cryptocurrency pada 

Generasi Z tidak terbentuk secara spontan, melainkan dipengaruhi oleh kombinasi faktor eksternal dan internal 

yang saling berinteraksi. Pengaruh social media influencer mencerminkan adanya dorongan norma subjektif yang 

mampu membentuk persepsi dan preferensi investasi, sedangkan literasi keuangan menunjukkan kapasitas 

individu dalam mengendalikan dan mengevaluasi keputusan secara rasional. Kedua faktor tersebut tidak hanya 

berpengaruh secara langsung, tetapi juga melalui perceived benefits sebagai mekanisme psikologis yang 

memperkuat keyakinan terhadap manfaat investasi. Semakin tinggi tingkat kepercayaan terhadap influencer dan 

semakin baik literasi keuangan yang dimiliki, maka akan semakin kuat persepsi manfaat yang dirasakan, yang 

pada akhirnya meningkatkan kecenderungan Generasi Z dalam mengambil keputusan investasi cryptocurrency 

secara lebih terarah dan rasional. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer berperan sebagai sumber 

pengaruh sosial yang mampu membentuk persepsi dan mendorong keputusan investasi, sementara literasi 

keuangan memperkuat kemampuan individu dalam memahami risiko dan manfaat sehingga menghasilkan 

keputusan yang lebih rasional. Selain itu, perceived benefits terbukti menjadi faktor kunci yang menjembatani 

pengaruh kedua variabel tersebut, di mana semakin tinggi manfaat yang dirasakan, semakin kuat kecenderungan 

Generasi Z untuk berinvestasi. Implikasi penelitian ini menegaskan pentingnya peningkatan literasi keuangan 

digital melalui edukasi yang terstruktur serta perlunya peran influencer yang lebih kredibel dan edukatif dalam 

menyampaikan informasi investasi, sehingga dapat membentuk persepsi manfaat yang realistis dan mendorong 

pengambilan keputusan investasi yang lebih bijak dan berkelanjutan. 
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