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ABSTRACT 

This study addresses the increasing competition in Indonesia’s health beverage industry, 

which has contributed to declining sales performance despite strong brand recognition. 

The research aims to analyze the effect of guerrilla marketing strategies on purchasing 

decisions, with perceived value acting as an intervening variable, among Yakult 

consumers in Sukabumi City. A quantitative causal-associative approach was employed 

using survey data collected from 132 respondents selected through purposive sampling. 

Data were gathered via a structured questionnaire using a semantic differential scale and 

analyzed using Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) with 

SmartPLS 3.2.9. The findings reveal that guerrilla marketing strategies have a positive 

and significant direct effect on purchasing decisions. Perceived value also shows a 

significant positive influence on purchasing decisions. Furthermore, perceived value 

partially mediates the relationship between guerrilla marketing strategies and purchasing 

decisions, indicating that the effectiveness of guerrilla marketing is strengthened when 

consumers perceive higher functional, emotional, and social value from the product. 

These results suggest that personalized and relationship-based marketing approaches are 

effective in enhancing consumer purchasing decisions, particularly when supported by 

strong perceived value. The study provides managerial insights for companies in 

strengthening direct selling strategies to remain competitive in dynamic markets. 

Keywords:  Guerrilla Marketing, Perceived Value, Purchasing Decision, Direct Selling, 

Consumer Behavior 

 

PENDAHULUAN  

Seiring dengan meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya pola hidup 

sehat, industri minuman kesehatan Indonesia telah mengalami pertumbuhan yang 

signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Kondisi ini menyebabkan permintaan yang 

meningkat untuk minuman fungsional dengan manfaat kesehatan, yang menghasilkan 

persaingan yang semakin ketat antara produsen. Agar dapat membuat strategi pemasaran 
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yang efektif dan berorientasi pada nilai, perusahaan harus memahami kebutuhan dan 

preferensi konsumen lebih dalam karena banyaknya produk dengan fungsi dan manfaat 

yang serupa membuat konsumen memiliki lebih banyak pilihan (Sari & Nuvriasari, 2019; 

Sofyan et al., 2019). 

PT Yakult Indonesia Persada, yang berdiri sejak tahun 1991, adalah pemimpin 

industri minuman susu fermentasi di Indonesia. Yakult dijual sebagai minuman probiotik 

yang mengandung bakteri baik dengan Yakult Lady sebagai pemasar langsung. 

Pendekatan ini memungkinkan perusahaan menjangkau pelanggan secara langsung dari 

rumah ke rumah, yang menghasilkan komunikasi yang lebih intim. Namun demikian, data 

penjualan menunjukkan bahwa volume penjualan Yakult berubah-ubah dan mungkin 

menurun dalam beberapa tahun terakhir, meskipun perusahaan memiliki jaringan 

distribusi yang luas dan strategi pemasaran langsung yang kuat. Penurunan yang cukup 

besar terlihat pada tahun 2023 dibandingkan dengan tahun-tahun sebelumnya, yang 

menunjukkan bahwa meningkatnya jumlah barang dagangan pesaing mungkin 

memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli apa. 

Sangat menarik untuk dicatat bahwa penurunan penjualan tersebut tidak 

sepenuhnya sejalan dengan kekuatan merek Yakult di pasar. Yakult selalu mendominasi 

kategori susu fermentasi bermerek dengan lebih dari 80% setiap tahunnya, menurut data 

Top Brand Index dari 2020 hingga 2023. Yakult tetap berada jauh di atas merek pesaing 

utama meskipun terjadi penurunan persentase pada tahun 2023. Fenomena ini 

menunjukkan bahwa dominasi merek (kekuatan merek) tidak secara langsung menjamin 

stabilitas atau peningkatan volume pembelian. Oleh karena itu, di tengah persaingan yang 

semakin dinamis, perusahaan harus melihat aspek lain yang memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 

Salah satu faktor penting yang diduga berperan dalam kondisi tersebut adalah 

efektivitas strategi pemasaran yang diterapkan. Strategi pemasaran gerilya merupakan 

pendekatan pemasaran nonkonvensional yang menekankan kreativitas, interaksi 

langsung, serta pemanfaatan sumber daya yang relatif efisien. Dalam praktiknya, strategi 

ini sering diadaptasi melalui aktivitas direct selling yang berfokus pada pendekatan 

personal, pemberian solusi, serta pemeliharaan hubungan jangka panjang dengan 

konsumen (Bobalca & Soponaru, 2019). Pendekatan ini dinilai relevan untuk membangun 
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kedekatan emosional dan kepercayaan konsumen, terutama pada produk yang berkaitan 

dengan kesehatan. 

Selain strategi pemasaran, pendapat konsumen tentang suatu produk sangat 

dipengaruhi oleh persepsi nilai atau nilai yang mereka rasakan tentangnya. Menurut 

Melisa et al. (2020), persepsi nilai konsumen menunjukkan bagaimana mereka melihat 

manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan pengorbanan yang dilakukan dalam hal 

fungsional, emosional, dan sosial. Ketika konsumen melihat bahwa produk memberikan 

manfaat yang sebanding atau bahkan melebihi biaya yang dikeluarkan, mereka cenderung 

melakukan pembelian. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa persepsi nilai tidak hanya 

memengaruhi keputusan pembelian secara langsung, tetapi juga berfungsi sebagai 

variabel mediasi yang meningkatkan pengaruh strategi pemasaran terhadap perilaku 

konsumen (Astuti et al., 2023). 

Kajian tentang strategi pemasaran dan perceived value telah banyak dilakukan, 

tetapi hanya sedikit penelitian yang secara khusus mengintegrasikan perceived value 

sebagai variabel intervening dalam strategi pemasaran gerilya berbasis penjualan 

langsung. Ini terutama berlaku untuk industri minuman kesehatan lokal. Oleh karena itu, 

penelitian ini bertujuan untuk mempelajari pengaruh strategi pemasaran gerilya terhadap 

keputusan pembelian yang dibuat oleh pelanggan Yakult di Kota Sukabumi, 

menggunakan perceived value sebagai variabel penghalang. Diharapkan hasil penelitian 

ini akan memberikan kontribusi nyata untuk kemajuan ilmu pemasaran dan membantu 

perusahaan membuat strategi pemasaran yang lebih baik dan berkelanjutan. 

 

LANDASAN TEORI  

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dari proses perilaku konsumen, di 

mana individu menentukan pilihan untuk membeli atau tidak membeli suatu produk atau 

jasa berdasarkan evaluasi terhadap berbagai alternatif yang tersedia. Keputusan ini tidak 

terjadi secara spontan, melainkan melalui tahapan yang melibatkan pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku 

pascapembelian (Kotler & Keller, 2020). Dalam kondisi pasar yang kompetitif, 

konsumen dihadapkan pada banyak pilihan merek dengan karakteristik yang relatif 
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serupa, sehingga keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh persepsi konsumen 

terhadap keunggulan produk dibandingkan pesaing. 

Beberapa penelitian terkini menunjukkan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi 

oleh faktor rasional dan emosional secara simultan. Konsumen tidak hanya 

mempertimbangkan aspek harga dan kualitas, tetapi juga citra merek, pengalaman 

konsumsi, serta rekomendasi sosial yang diperoleh dari lingkungan sekitar (Hidayat & 

Diwasasri, 2020). Dengan demikian, keputusan pembelian dapat dipahami sebagai hasil 

interaksi antara stimulus pemasaran dan persepsi subjektif konsumen terhadap nilai 

produk. 

Dalam penelitian ini, keputusan pembelian diukur melalui dimensi pilihan produk, 

pilihan merek, dan ketepatan dalam melakukan pembelian. Dimensi-dimensi tersebut 

mencerminkan sejauh mana konsumen menilai kesesuaian produk dengan kebutuhan, 

kepercayaan terhadap merek, serta keyakinan dalam menentukan waktu dan alasan 

pembelian. 

Perceived Value 

Perceived value atau nilai yang dirasakan konsumen merupakan konsep sentral 

dalam pemasaran modern yang menjelaskan evaluasi konsumen terhadap manfaat yang 

diterima dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan. Nilai tersebut bersifat 

subjektif dan dapat berbeda antara satu konsumen dengan konsumen lainnya, meskipun 

produk yang dikonsumsi sama (Zeithaml et al., 2020). Perceived value tidak hanya 

berkaitan dengan aspek ekonomi, tetapi juga mencakup dimensi emosional dan sosial 

yang terbentuk selama proses konsumsi. 

Penelitian empiris menunjukkan bahwa perceived value memiliki pengaruh 

langsung terhadap kepuasan dan keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung 

memilih produk yang dianggap memberikan nilai paling tinggi, baik dari segi kegunaan, 

kenyamanan, maupun pengalaman emosional yang diperoleh (Choi & Kim, 2021). Oleh 

karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan 

mampu membentuk persepsi nilai yang positif di benak konsumen. 

Perceived value dalam penelitian ini dikonstruksikan melalui tiga dimensi utama, 

yaitu nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai sosial. Nilai fungsional berkaitan dengan 

kinerja dan manfaat produk, nilai emosional berkaitan dengan perasaan dan kepuasan 

yang dirasakan, sedangkan nilai sosial mencerminkan dampak produk terhadap citra diri 
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dan penerimaan sosial konsumen. Ketiga dimensi ini diyakini berperan penting dalam 

menjembatani pengaruh strategi pemasaran terhadap keputusan pembelian. 

Strategi Pemasaran Gerilya 

Strategi pemasaran gerilya merupakan pendekatan pemasaran nonkonvensional 

yang menekankan kreativitas, fleksibilitas, dan interaksi langsung dengan konsumen, 

dengan penggunaan sumber daya yang relatif efisien. Konsep ini berkembang sebagai 

respons terhadap kejenuhan konsumen terhadap promosi konvensional dan meningkatnya 

biaya pemasaran massal (Levinson & Horowitz, 2020). Pemasaran gerilya bertujuan 

menciptakan kesan yang kuat dan mudah diingat melalui pendekatan yang personal dan 

relevan dengan konteks konsumen. 

Dalam praktiknya, strategi pemasaran gerilya sering diimplementasikan melalui 

aktivitas direct selling, di mana tenaga penjual berinteraksi langsung dengan konsumen 

untuk menyampaikan informasi produk, memberikan solusi, serta membangun hubungan 

jangka panjang. Pendekatan ini memungkinkan perusahaan untuk menyesuaikan pesan 

pemasaran dengan kebutuhan spesifik konsumen, sehingga meningkatkan efektivitas 

komunikasi pemasaran (Khan et al., 2022). 

Beberapa studi menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis hubungan, seperti 

direct selling, memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan dan keputusan pembelian 

konsumen, terutama pada produk yang membutuhkan tingkat kepercayaan tinggi seperti 

produk kesehatan (Rahman & Widyanto, 2021). Dalam penelitian ini, strategi pemasaran 

gerilya diukur melalui indikator pencarian calon pelanggan, promosi produk, pemberian 

solusi, serta tindak lanjut dan pemeliharaan hubungan. Indikator-indikator tersebut 

mencerminkan proses pemasaran yang tidak hanya berorientasi pada transaksi, tetapi juga 

pada pembentukan nilai dan hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

Hubungan Antarvariabel Penelitian 

Berdasarkan kajian teoritis dan temuan penelitian terdahulu, strategi pemasaran 

gerilya diyakini memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian melalui 

interaksi personal dan komunikasi yang persuasif. Selain itu, strategi pemasaran yang 

efektif juga berpotensi membentuk perceived value yang positif, yang selanjutnya 

memperkuat keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian, perceived value 

diposisikan sebagai variabel intervening yang menjelaskan mekanisme bagaimana 

strategi pemasaran gerilya dapat memengaruhi keputusan pembelian secara lebih optimal. 
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METODE PENELITIAN  

Pada penelitian ini penulis menggunakan pendekatan manajemen pemasaran 

dengan objek penelitian yang meliputi, variabel independent adalah strategi pemasaran 

gerilya yang di adaptasi dari direct selling (X), variabel intervening atau mediasi adalah 

perceived value (M), dan variabel dependent adalah keputusan pembelian (Y). Penelitian 

ini menggunakan metode penelitian asosiatif kausal dengan pendekatan kuantitatif. 

Penelitian asosiatif kausal merupakan penelitian yang akan menyatakan hubungan antara 

dua variabel atau lebih (Melisa et al., 2020). 

Penelitian ini menetapkan populasi di Kota Sukabumi yang sudah membeli produk 

minuman Yakult, yang tersebar di 7 Kecamatan. Menggunakan Teknik non probability 

sampling jenis purposive sampling. Sehingga jumlah sampel sebanyak 132 responden. 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner atau angket 

menggunakan google form dan di sebarkan kepada konsumen Yakult di Kota Sukabumi. 

Sistem pengukuran skala dalam penelitian ini menggunakan sistem skala semantic 

diferential. Dengan teknik analisis data menggunakan SEM-PLS. 

 

HASIL PENELITIAN 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Uji validitas dan reliabilitas ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah konstruk 

sudah memenuhi syarat untuk dilanjutkan sebagai penelitian atau tidak. Uji validitas dan 

reliabilitas ini terdapat beberapa penilaian diantaranya convergent validity, average 

variance extracted, composite reliability, dan cronbach alpha. 

Convergent Validity dan Average Variance Extracted 

Uji convergent validity dilakukan untuk menilai sejauh mana indikator-indikator 

mampu merepresentasikan konstruk laten yang diukur. Nilai convergent validity 

dievaluasi melalui nilai loading factor pada masing-masing indikator, dengan batas 

minimal yang direkomendasikan sebesar 0,7 (Ghozali & Latan dalam Priyanto et al., 

2024). Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel strategi 

pemasaran gerilya, perceived value, dan keputusan pembelian memiliki nilai loading 

factor di atas 0,7. Pada variabel strategi pemasaran gerilya, nilai loading factor indikator 

berkisar antara 0,882 hingga 0,929. Variabel perceived value menunjukkan nilai loading 

factor yang tinggi pada seluruh dimensi, baik nilai sosial, fungsional, maupun emosional, 
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dengan rentang nilai antara 0,837 hingga 0,971. Demikian pula pada variabel keputusan 

pembelian, seluruh indikator pada dimensi pilihan produk, pilihan merek, dan ketepatan 

dalam membeli produk memiliki nilai loading factor antara 0,863 hingga 0,968. Hasil ini 

menunjukkan bahwa seluruh indikator mampu menjelaskan konstruk yang diukur secara 

memadai dan memenuhi kriteria validitas konvergen. 

Selain convergent validity, evaluasi model pengukuran juga dilakukan melalui nilai 

Average Variance Extracted (AVE) untuk menilai tingkat konsistensi internal indikator 

dalam setiap konstruk laten. Nilai AVE yang direkomendasikan adalah minimal 0,5, yang 

menunjukkan bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih dari setengah varians 

indikatornya (Ghozali & Latan dalam Priyanto et al., 2024). Berdasarkan hasil pengujian, 

nilai AVE untuk variabel strategi pemasaran gerilya sebesar 0,836, perceived value 

sebesar 0,726, dan keputusan pembelian sebesar 0,761. Seluruh nilai AVE tersebut berada 

di atas batas minimum yang disyaratkan, sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap 

konstruk dalam penelitian ini memiliki tingkat validitas yang baik dan layak digunakan 

untuk analisis lanjutan pada model struktural. 

Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan untuk memastikan konsistensi dan 

kestabilan indikator dalam mengukur masing-masing konstruk laten. Reliabilitas 

dievaluasi melalui nilai composite reliability dan Cronbach’s alpha. Menurut Ghozali dan 

Latan (dalam Priyanto et al., 2024), nilai composite reliability digunakan untuk menilai 

reliabilitas konstruk secara keseluruhan dengan batas minimum yang direkomendasikan 

sebesar 0,7, sedangkan nilai di atas 0,8 menunjukkan tingkat reliabilitas yang tinggi. 

Sementara itu, Cronbach’s alpha digunakan untuk mengukur konsistensi internal antar 

indikator dalam satu konstruk dengan nilai minimum yang juga disarankan sebesar 0,7. 

Berdasarkan hasil pengujian, variabel strategi pemasaran gerilya memiliki nilai 

composite reliability sebesar 0,953 dan Cronbach’s alpha sebesar 0,934. Variabel 

perceived value menunjukkan nilai composite reliability sebesar 0,959 dan Cronbach’s 

alpha sebesar 0,952, sedangkan variabel keputusan pembelian memiliki nilai composite 

reliability sebesar 0,966 dan Cronbach’s alpha sebesar 0,960. Seluruh nilai tersebut 

berada jauh di atas batas minimum yang ditetapkan, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

setiap konstruk dalam penelitian ini memiliki tingkat reliabilitas yang sangat baik. 
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Dengan demikian, seluruh indikator yang digunakan dinilai konsisten dan dapat 

diandalkan untuk mendukung analisis model struktural pada tahap selanjutnya. 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi model struktural atau inner model pada analisis SmartPLS berfungsi untuk 

menggambarkan hubungan antara variabel laten dengan variabel laten lainnya (Priyanto 

et al., 2024). 

Koefisien Determinasi (R²) 

Pengujian koefisien determinasi (R²) dilakukan untuk menilai kemampuan model 

struktural dalam menjelaskan variasi variabel endogen berdasarkan pengaruh variabel 

eksogen. Nilai R² menunjukkan seberapa besar proporsi varians variabel dependen yang 

dapat dijelaskan oleh variabel independen, dengan kriteria nilai sebesar 0,67 

dikategorikan kuat, 0,33 moderat, dan 0,19 lemah (Astuti et al., 2023). 

Tabel 1. Hasil Pengujian R-Square 

Variabel R-Square Keterangan 

Perceived Value 0,779 Tinggi 

Keputusan Pembelian 0,859 Tinggi 

Sumber: Hasil Olah Data, 2025  

Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai R² untuk variabel perceived value 

sebesar 0,779, yang mengindikasikan bahwa strategi pemasaran gerilya mampu 

menjelaskan sebesar 77,9 persen variasi nilai yang dirasakan konsumen, sementara 

sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Selain itu, nilai R² untuk 

variabel keputusan pembelian sebesar 0,859, yang menunjukkan bahwa kombinasi 

pengaruh strategi pemasaran gerilya dan perceived value mampu menjelaskan sebesar 

85,9 persen variasi keputusan pembelian konsumen. Nilai tersebut termasuk dalam 

kategori tinggi, sehingga dapat disimpulkan bahwa model struktural yang dibangun 

memiliki tingkat goodness of fit yang kuat. Dengan demikian, model penelitian ini dinilai 

memiliki kemampuan prediktif yang baik dalam menjelaskan hubungan antarvariabel 

yang diteliti. 

Effect Size (f-square) 

Uji effect size (f-square) dilakukan untuk mengetahui besarnya kontribusi masing-

masing variabel eksogen dalam memengaruhi variabel endogen pada model struktural. 

Nilai f-square digunakan untuk menilai kekuatan pengaruh suatu variabel laten terhadap 

variabel laten lainnya, dengan kriteria nilai 0,02 menunjukkan pengaruh kecil, 0,15 

pengaruh sedang, dan 0,35 pengaruh besar (Astuti et al., 2023). 
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Tabel 2. Hasil Pengujian F-Square 

Variabel X M Y 

Strategi Pemasaran 

Gerilya 

 3,531 0,532 

Perceived Value   0,213 

Keputusan 

Pembelian 

   

Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa strategi pemasaran gerilya memiliki nilai f-

square sebesar 0,532 terhadap keputusan pembelian, yang termasuk dalam kategori 

pengaruh besar. Hal ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran gerilya memberikan 

kontribusi yang kuat dalam menjelaskan variasi keputusan pembelian konsumen. Selain 

itu, variabel perceived value menunjukkan nilai f-square sebesar 0,213 terhadap 

keputusan pembelian, yang tergolong dalam kategori pengaruh sedang. Temuan ini 

menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan konsumen memiliki peran yang cukup 

signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian, meskipun pengaruhnya tidak 

sebesar strategi pemasaran gerilya. Secara keseluruhan, hasil uji f-square memperkuat 

temuan bahwa strategi pemasaran gerilya merupakan faktor dominan dalam model 

penelitian, sementara perceived value berperan sebagai faktor pendukung yang 

memperkuat keputusan pembelian konsumen. 

Matriks Ringkasan 

 Untuk memudahkan peneliti untuk menganalisis pengaruh antara variabel laten, 

nilai akhir dari semua pengaruh dikumpulkan dalam satu matriks, berikut ringkasan 

pengaruh antar variabel dalam penelitian ini: 

Tabel 3. Matriks Ringkasan Pengaruh 

Variabel T-Statistik 

Koefisien Jalur 

P-Value Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh Tidak 

Langsung 

Total 

Pengaruh 

X > Y 4,684 0,000 0,584 0,000 0,584 

M > Y 2,946 0,004 0,369 0,000 0,369 

X > M > Y 2,966 0,004 0,584 0,326 0,910 

Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

Pengaruh Langsung 

Hasil pengujian hubungan antarvariabel laten yang dirangkum dalam matriks 

ringkasan pengaruh menunjukkan bahwa strategi pemasaran gerilya memiliki pengaruh 

langsung yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,584 dengan nilai T-statistik sebesar 4,684 dan P-value 
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sebesar 0,000, yang berarti nilai T-statistik telah melampaui batas kritis 1,96 dan nilai 

signifikansi berada di bawah 0,05. Temuan ini mengindikasikan bahwa penerapan strategi 

pemasaran gerilya melalui pendekatan direct selling yang bersifat personal, persuasif, dan 

berkelanjutan mampu mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian Khan et al. (2022) yang menyatakan bahwa strategi 

pemasaran nonkonvensional berbasis interaksi langsung dapat meningkatkan efektivitas 

komunikasi pemasaran dan memperkuat respons pembelian konsumen. Selain itu, 

Rahman dan Widyanto (2021) juga menemukan bahwa pendekatan pemasaran berbasis 

hubungan memiliki peran signifikan dalam membangun kepercayaan konsumen yang 

berujung pada keputusan pembelian, khususnya pada produk yang berkaitan dengan 

kesehatan. 

Selanjutnya, perceived value terbukti memiliki pengaruh langsung yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,369, T-

statistik sebesar 2,946, dan P-value sebesar 0,004. Nilai tersebut menunjukkan bahwa 

semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen terhadap suatu produk, maka semakin 

besar kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Temuan ini mendukung 

hasil penelitian Choi dan Kim (2021) yang menyatakan bahwa perceived value 

merupakan determinan utama dalam proses pengambilan keputusan konsumen karena 

mencerminkan keseimbangan antara manfaat yang diperoleh dan pengorbanan yang 

dikeluarkan. Hasil serupa juga ditemukan oleh Widodo dan Wahyudi (2021), yang 

menegaskan bahwa nilai fungsional, emosional, dan sosial berkontribusi secara signifikan 

dalam membentuk keyakinan konsumen terhadap keputusan pembelian. Dengan 

demikian, hasil penelitian ini memperkuat bukti empiris bahwa keputusan pembelian 

konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh strategi pemasaran secara langsung, tetapi juga 

sangat ditentukan oleh persepsi nilai yang terbentuk di benak konsumen. 

Pengaruh Tidak Langsung 

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung yang dirangkum dalam matriks ringkasan 

pengaruh menunjukkan bahwa perceived value berperan sebagai variabel mediasi yang 

signifikan dalam hubungan antara strategi pemasaran gerilya dan keputusan pembelian. 

Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien pengaruh tidak langsung sebesar 0,326 dengan 

nilai T-statistik sebesar 2,966 dan P-value sebesar 0,004. Nilai T-statistik tersebut telah 

melampaui batas kritis 1,96 dan nilai signifikansi berada di bawah 0,05, sehingga dapat 
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disimpulkan bahwa pengaruh tidak langsung yang terjadi bersifat positif dan signifikan. 

Dengan demikian, strategi pemasaran gerilya tidak hanya memengaruhi keputusan 

pembelian secara langsung, tetapi juga bekerja melalui pembentukan perceived value 

yang positif di benak konsumen. 

Total pengaruh strategi pemasaran gerilya terhadap keputusan pembelian mencapai 

nilai 0,910, yang menunjukkan bahwa kontribusi pengaruh tidak langsung melalui 

perceived value memperkuat hubungan antarvariabel secara keseluruhan. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa efektivitas strategi pemasaran gerilya akan semakin optimal 

apabila mampu menciptakan nilai yang dirasakan konsumen, baik dari sisi fungsional, 

emosional, maupun sosial. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Melisa et al. (2020) 

yang menyatakan bahwa perceived value berperan sebagai mekanisme penjelas dalam 

hubungan antara strategi pemasaran dan keputusan pembelian. Penelitian lain oleh Choi 

dan Kim (2021) juga menegaskan bahwa nilai yang dirasakan konsumen dapat 

memperkuat dampak aktivitas pemasaran terhadap perilaku pembelian. Dengan 

demikian, hasil ini memperkuat bukti empiris bahwa perceived value berfungsi sebagai 

mediator parsial yang memperdalam pengaruh strategi pemasaran gerilya terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran gerilya 

yang diterapkan oleh PT Yakult Indonesia Persada melalui pendekatan direct selling yang 

dilakukan oleh Yakult Lady memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Hal ini mengindikasikan bahwa bentuk pendekatan langsung 

seperti mencari calon konsumen secara proaktif, memberikan penjelasan produk secara 

personal, menawarkan solusi atas kebutuhan konsumen, serta menjalin hubungan 

berkelanjutan melalui layanan purna jual, mampu membangun kepercayaan konsumen 

yang pada akhirnya mendorong mereka untuk membeli. Pendekatan ini membedakan 

strategi Yakult dari pesaingnya yang hanya mengandalkan promosi konvensional, dan 

membuktikan bahwa sentuhan personal dalam pemasaran masih sangat relevan dan 

efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian di tengah persaingan pasar yang 

semakin ketat. 
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Penelitian ini juga membuktikan bahwa perceived value atau nilai yang dirasakan 

konsumen memainkan peranan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian produk 

Yakult. Konsumen cenderung akan memutuskan pembelian ketika mereka merasa produk 

tersebut memberikan nilai yang sesuai, baik dari sisi sosial, fungsional, maupun 

emosional. Ketiga dimensi ini berperan simultan dalam mendorong konsumen untuk 

membuat keputusan pembelian, sehingga menciptakan hubungan yang lebih kuat dan 

berkelanjutan antara konsumen dan produk. 

Kesimpulan terakhir dari penelitian ini adalah bahwa perceived value terbukti 

menjadi variabel mediasi yang signifikan dalam hubungan antara strategi pemasaran 

gerilya terhadap keputusan pembelian, yang berarti bahwa strategi pemasaran tidak cukup 

hanya dilakukan secara langsung dan agresif, melainkan harus mampu membentuk 

persepsi positif terhadap nilai produk di benak konsumen. Strategi pemasaran gerilya 

yang efektif akan menciptakan pengalaman interaksi yang berkesan dan mengesankan 

manfaat produk secara jelas, yang kemudian diterjemahkan oleh konsumen sebagai nilai 

yang layak untuk dibayar. 
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