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ABSTRACT  

 

This study aims to analyze the influence of influencer marketing, brand image, customer 

trust, and buying interest on purchase decisions for beauty products. The subjects of this 

study were beauty product users who actively use social media and have made purchases 

based on influencer recommendations. The research method used was a quantitative 

survey approach. Data were collected through an online questionnaire and analyzed using 

multiple linear regression with the help of SPSS software. The results showed that 

influencer marketing, brand image, customer trust, and buying interest, both partially and 

simultaneously, had a positive and significant influence on purchase decisions. These 

findings provide important implications for beauty industry players to optimize digital 

marketing strategies, build consumer trust, strengthen brand image, and increase 

purchase interest to encourage purchasing decisions. 

 

Keywords: Influencer Marketing, Brand Image, Customer Trust, Buying Interest, Purchase 

Decision 

 

ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer marketing, brand image, 

customer trust, dan buying interest terhadap purchase decision produk kecantikan. Objek 

penelitian ini adalah pengguna produk kecantikan yang aktif menggunakan media sosial 

dan pernah melakukan pembelian berdasarkan rekomendasi influencer. Metode penelitian 

yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survey. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner online dan dianalisis menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan 

perangkat lunak SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing, brand 

image, customer trust, dan buying interest secara parsial maupun simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase decision. Temuan ini memberikan implikasi 

penting bagi pelaku industri kecantikan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran digital, 

membangun kepercayaan konsumen, memperkuat citra merek, serta meningkatkan minat 

beli guna mendorong keputusan pembelian. 

 

Kata Kunci: Pemasaran Influencer, Citra Merek, Kepercayaan Pelanggan, Minat Beli, 

Keputusan Pembelian 
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PENDAHULUAN 

 

Perkembangan pesat media sosial telah mengubah lanskap pemasaran global. Salah 

satu strategi yang semakin banyak digunakan oleh perusahaan adalah Influencer 

marketing, di mana individu yang memiliki pengaruh di media sosial digunakan untuk 

mempromosikan produk atau layanan (Mukherjee, 2020). Influencer marketing dianggap 

lebih efektif dibandingkan iklan tradisional karena dapat menjangkau audiens dengan cara 

yang lebih personal dan autentik (Woodroof et al., 2020). Selain itu, pendekatan ini juga 

lebih hemat biaya karena memungkinkan merek untuk menyasar segmen pasar yang lebih 

spesifik tanpa harus mengeluarkan anggaran besar untuk produksi dan distribusi iklan 

(Oktavia & Mariam, 2024). Efektivitas influencer marketing masih bergantung pada 

beberapa faktor utama, seperti brand image, customer trust, dan buying interest yang 

secara bersama-sama dapat memengaruhi purchase decision konsumen. Dalam industri 

kecantikan, di mana persaingan sangat ketat dan purchase decision sering kali dipengaruhi 

oleh persepsi subjektif konsumen, faktor-faktor ini menjadi semakin penting (Martinez-

Lopez et al., 2020). Dengan demikian, memahami hubungan antara influencer marketing, 

brand image, customer trust, dan buying interest dalam mendorong purchase decision 

menjadi aspek yang krusial untuk diteliti lebih lanjut.  

Influencer marketing berfokus pada strategi promosi yang memanfaatkan tokoh 

dengan pengaruh besar di media sosial untuk menyampaikan pesan produk kepada 

audiens. Menurut Arief et al. (2023), Influencer marketing dapat menciptakan persepsi 

positif terhadap produk sehingga meningkatkan kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian. Influencer yang memiliki kredibilitas tinggi dan gaya komunikasi 

yang autentik mampu membangun kepercayaan dan kedekatan emosional dengan audiens, 

yang pada akhirnya mendorong purchase decision. Semakin efektif influencer marketing 

dilakukan, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen mengambil keputusan untuk 

membeli produk yang ditawarkan. 

Brand image yang kuat, positif, dan konsisten dapat meningkatkan kepercayaan dan 

preferensi konsumen terhadap produk, yang pada akhirnya mendorong purchase decision 

(Azzahra et al., 2024). Konsumen cenderung memilih produk dari merek yang mereka 

anggap memiliki reputasi baik, berkualitas, dan sesuai dengan nilai-nilai pribadi mereka. 

Oleh karena itu, brand image menjadi faktor penting dalam memengaruhi purchase 

decision konsumen. 

Customer trust mencerminkan sejauh mana konsumen meyakini bahwa produk atau 

merek dapat diandalkan dan memberikan manfaat sesuai dengan yang dijanjikan. 

Jefryansyah dan Muhajirin (2020) menyebutkan bahwa kepercayaan memainkan peran 

penting dalam membentuk purchase decision, terutama dalam konteks digital. Ketika 

kepercayaan tinggi, konsumen akan merasa aman dan yakin untuk melakukan pembelian 

tanpa ragu. Sebaliknya, rendahnya tingkat kepercayaan dapat menghambat proses 

pembelian karena konsumen merasa ragu terhadap kualitas atau kredibilitas produk. 

Banyak penelitian telah membahas dampak influencer marketing terhadap purchase 

decision, masih terdapat beberapa celah yang belum banyak dikaji, yaitu  sebagian besar 

penelitian sebelumnya hanya berfokus pada dampak jangka pendek dari influencer 

marketing terhadap peningkatan penjualan, tetapi masih sedikit yang meneliti bagaimana 

hubungan berkelanjutan dengan influencer dapat membangun loyalitas merek dan retensi 

pelanggan (Anantharaman et al., 2023), selanjutnya beberapa penelitian telah meneliti 

bagaimana influencer marketing membentuk brand image (Enke & Borchers, 2019) atau 

bagaimana customer trust memengaruhi purchase decision (Kim & Kim, 2021), kemudian 

sebagian besar penelitian berfokus pada platform tertentu seperti instagram atau youtube, 

tetapi belum banyak yang menganalisis perbedaan efektivitas influencer marketing di 
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berbagai platform media sosial dan dampaknya terhadap purchase decision (Lou & Kim, 

2019). 

Buying interest berperan sebagai mediator yang menjembatani pengaruh influencer 

marketing terhadap purchase decision. Influencer marketing yang menarik dan relevan 

dapat meningkatkan buying interest konsumen melalui konten yang kreatif dan informatif 

(Alifa & Saputri, 2022). Ketika konsumen merasa tertarik dengan produk yang 

dipromosikan oleh influencer, buying interest akan muncul yang kemudian mendorong 

konsumen untuk mengambil tindakan nyata berupa pembelian. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa influencer marketing tidak hanya berdampak langsung, tetapi juga 

tidak langsung terhadap purchase decision melalui buying interest. 

Penelitian ini menjadi relevan dan mendesak mengingat industri kecantikan 

merupakan pasar yang sangat kompetitif dan bergantung pada strategi pemasaran berbasis 

rekomendasi serta ulasan pengguna, di mana influencer marketing memiliki peran penting 

dalam membentuk purchase decision konsumen. Selain itu, brand image dan customer 

trust juga menjadi faktor krusial yang memengaruhi keputusan pembelian dalam pasar 

yang padat persaingan. Salah satu produk kecantikan lokal yang aktif memanfaatkan 

strategi ini adalah mother of pearl (MOP). Meskipun memiliki kualitas dan manfaat yang 

kompetitif, masih ditemukan konsumen yang ragu untuk membeli produk ini karena 

persepsi merek yang kurang kuat dan tingkat kepercayaan yang belum terbentuk secara 

konsisten. Penelitian ini berbeda dari studi sebelumnya seperti Almasri et al. (2023) yang 

hanya meneliti pengaruh influencer marketing terhadap brand image, customer trust, dan 

buying interest dalam industri fesyen. Penelitian ini menambahkan variabel purchase 

decision sebagai variabel dependen, dengan alasan bahwa purchase decision 

mencerminkan efektivitas strategi pemasaran dalam mendorong perilaku konsumen dan 

dapat menjadi indikator keberhasilan dalam membangun kepuasan dan loyalitas pelanggan 

(Rivai & Zulfitri, 2021). Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi teoritis dan praktis dalam pengembangan strategi pemasaran digital di industri 

kecantikan, khususnya bagi merek lokal seperti mother of pearl (MOP). 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer marketing, brand 

image, customer trust, dan buying interest terhadap purchase decision pada produk 

kecantikan Mother of Pearl (MOP). Dengan mengisi celah dalam penelitian sebelumnya, 

studi ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih komprehensif bagi pelaku 

bisnis dalam mengoptimalkan strategi influencer marketing serta membangun brand image 

yang kuat dan konsisten. Selain itu, hasil penelitian ini juga diharapkan dapat membantu 

meningkatkan efektivitas pengambilan purchase decision oleh konsumen, sehingga dapat 

menunjang peningkatan daya saing produk mother of pearl (MOP) di pasar kecantikan. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Influencer Marketing  

Influencer marketing adalah strategi pemasaran di mana individu memiliki pengaruh 

signifikan di media sosial yang digunakan untuk mempromosikan produk atau layanan 

(Stuch ., 2019). Influencer marketing merupakan seseorang yang memiliki dampak dalam 

menghasilkan pemikiran seseorang sehingga mengubah sudut pandang mereka (Liang & 

Lin, 2018). Influencer marketing menggunakan kekuatan keterhubungan personal yang 

dibangun influencer dengan pengikut, yang sering kali lebih dipercaya daripada iklan 

tradisional. Strategi ini melibatkan kolaborasi antara merek dan influencer untuk membuat 

konten yang relevan dan menarik yang dapat meningkatkan kesadaran merek dan 

membangun kepercayaan konsumen (Martinez-Lopez ., 2020). Menurut Rossatier dan 
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Percy (2021, dalam Alifa & Saputri, 2022) mengemukakan bahwa terdapat 4 indikator 

yang dapat mengukur influencer marketing yaitu visibility (popularitas), credibility 

(kredibilitas), attractiveness (daya tarik), power (kekuatan).  

Berdasarkan berbagai definisi di atas maka influencer marketing dalam penelitian ini 

adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan pengaruh personal seorang influencer 

dalam membangun kepercayaan dan mengarahkan perilaku konsumen.  

 

Brand image  

Menurut Kotler (1991 dalam Hien et al., 2020), Brand image didefinisikan sebagai 

adanya kesadaran akan suatu merek yang terbentuk dari asosiasi akan merek tersebut dan 

kemudian akan tertanam pada benak konsumen. Keunggulan kompetitif perusahaan di 

pasar dapat diraih melalui pembentukan merek yang positif (Hien et al., 2020).  Brand 

image merupakan proses yang perlu dilakukan secara konsisten agar citra tersebut tetap 

kuat dan diterima secara positif oleh konsumen. Keberadaan brand image yang kuat dan 

positif sangat penting, karena dapat meningkatkan kemungkinan konsumen untuk membeli 

produk dari merek tersebut dan mempertahankan ingatan terhadap merek tersebut (Arif & 

Sari, 2020). Menurut Hartanto (2019, dalam Arif & Sari, 2020) Brand image adalah 

konsep yang memiliki tiga indikator utama yaitu citra perusahaan (corporate image), citra 

pemakai (user image) dan citra produk (product image).  

Berdasarkan berbagai definisi di atas maka brand image dalam penelitian ini 

merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk melalui asosiasi 

positif dan konsisten, mencakup citra perusahaan, citra pemakai, dan citra produk.  

 

Customer trust  

Customer trust merupakan salah satu dari faktor psikologis yang mempengaruhi 

perilaku konsumen dalam transaksi secara online, kepercayaan muncul ketika salah satu 

pihak yang terlibat telah mendapat kepastian dari pihak lainnya (Hidayat et al., 2017). 

Menurut peneliti (Sari & Wardani, 2020) Customer trust yaitu keyakinan satu pihak pada 

reliabilitas, durablitas dan interigritas pihak lain dalam relationship dan keyakinan bahwa 

tindakannya merupakan kepentingan yang paling baik. Customer trust menjadi salah satu 

faktor penting saat melakukan transaksi online, karena pembeli percaya terhadap 

kemampuan penjual online dalam menjamin keamanan ketika pembeli melakukan 

transaksi online (Wahyuni et al., 2017). Customer trust merupakan sejumlah keyakinan 

spesifik terhadap integritas (kejujuran pihak yang dipercaya dan kemampuan menepati 

janji), benevolonece (perhatian dan motivasi yang dipercaya untuk bertindak sesuai dengan 

kepentingan yang mempercayai mereka), competency (kemampuan pihak yang dipercaya 

untuk melaksanakan kebutuhan yang mempercayai) dan predictability (konsistensi 

perilaku pihak yang dipercaya) (Dewi et al., 2017).  

Berdasarkan berbagai definisi di atas maka customer trust dalam penelitian ini 

merupakan keyakinan konsumen terhadap integritas, kemampuan, dan niat baik suatu 

pihak dalam memenuhi janji serta kepentingan konsumen, khususnya dalam transaksi 

online.  

 

Buying interest  

Buying interest merupakan kecenderungan individu untuk membeli suatu produk 

atau layanan berdasarkan evaluasi dan preferensi pribadi (Kotler & Keller, 2020). Buying 

interest dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk kualitas produk, harga, promosi, serta 

kepercayaan terhadap merek (Kotler & Armstrong, 2021). Menurut Ajzen (1991), teori 

planned behavior menjelaskan bahwa niat seseorang untuk membeli dipengaruhi oleh 

sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol terhadap perilaku. Faktor psikologis seperti 
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persepsi risiko dan kepercayaan terhadap sumber informasi juga berperan dalam 

membentuk buying interest (Chaudhuri & Holbrook, 2018). Park dan Lee (2020) 

menyatakan bahwa ulasan online dan rekomendasi dari influencer dapat meningkatkan 

buying interest karena memberikan validasi sosial dan mengurangi ketidakpastian 

konsumen. Selain itu, Rossiter dan Percy (2021, dalam Alifa & Saputri, 2022) 

mengemukakan bahwa indikator buying interest meliputi ketertarikan terhadap produk, 

keinginan mencari informasi, niat membeli, dan kesediaan membayar. Dengan demikian, 

buying interest konsumen terbentuk dari kombinasi faktor internal dan eksternal yang 

memengaruhi minat mereka terhadap suatu produk atau layanan. 

Berdasarkan pendapat para ahli di atas maka buying interest dalam penelitian ini 

merupakan niat individu untuk membeli produk atau layanan yang dipengaruhi oleh 

evaluasi pribadi, faktor psikologis, serta pengaruh internal dan eksternal seperti kualitas, 

harga, promosi, dan kepercayaan terhadap merek. 

 

Purchase decision  

Purchase decision adalah proses dimana konsumen memutuskan untuk membeli 

produk atau layanan tertentu (Nguyen et al., 2024). Menurut peneliti (Kotler & Amstrong, 

2012) purchase decision yaitu pemecahan masalah oleh individu dengan memilih alternatif 

perilaku dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam pembelian dengan 

mengambil langkah pertama dari proses pengambilan keputusan.  Purchase decision ini 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk preferensi pribadi, nilai produk, pengalaman 

sebelumnya, dan rekomendasi dari orang lain (Kartikasari et al., 2013). Purchase decision 

adalah hal penting bagi pemasar karena hal ini dapat membantu kepuasan pembelian yaitu 

merancang strategi yang lebih efektif untuk menjangkau dan memengaruhi konsumen. 

dengan memahami apa yang memotivasi konsumen untuk membeli, perusahaan dapat 

menyesuaikan produk, harga, promosi, dan distribusi untuk memenuhi kebutuhan dan 

harapan pelanggan, sehingga meningkatkan penjualan (Nurlida, 2022).  

Berdasarkan berbagai definisi di atas maka purchase decision dalam penelitian ini 

adalah proses konsumen dalam memilih produk atau layanan yang tepat, dipengaruhi oleh 

preferensi, nilai, pengalaman, dan rekomendasi. Pemahaman terhadap keputusan ini 

penting bagi pemasar untuk menyusun strategi yang efektif agar dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen dan meningkatkan penjualan. 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini mengadopsi metode penelitian kuantitatif dengan rancangan deskriptif. 

Empat variabel independen akan menjadi fokus analisis dalam penelitian ini yaitu 

Influencer Marketing, Brand Image, Customer Trust, dan Buying Interest, serta satu 

variabel dependen yaitu Purchase Decision. Desain penelitian ini menggunakan data 

kuesioner yang disebarkan secara online melalui bantuan Google Form dengan 

menggunakan media sosial. Pada riset ini pengumpulan data dilakukan melalui pembagian 

kuesioner, dengan skala yang digunakan yaitu skala likert yang berisi 1 (sangat tidak 

setuju) sampai 5 (sangat setuju) tingkat jawaban. 

Penyusunan kuesioner dalam penelitian ini menggunakan skala likert. Skala likert 

merupakan skala dalam penelitian yang berfungsi untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi individu atau kelompok terhadap fenomena sosial. Pada penelitian ini 

menggunakan variabel independen (eksogen) terdiri dari Influencer Marketing diadaptasi 

dari Arief et al. (2023) terdiri dari 5 pernyataan, Brand Image diadaptasi dari Maulana & 

Marista (2021) terdiri dari 5 pernyataan, dan Customer Trust diadaptasi dari Jefryansyah & 
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Muhajirin (2020) terdiri dari 5 pernyataan, Buying Interest diadaptasi dari Putri & 

Kamenner (2023) terdiri dari 5 pernyataan dan variabel dependen Purchase Decision 

diadaptasi dari Lapania Konita (2024) sebanyak 5 pernyataan. Maka seluruh jumlah 

indikator terdapat 25 pernyataan. 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna produk kecantikan Mother of Pearl 

(MOP) yang aktif menggunakan media sosial Instagram dan berdomisili di wilayah 

Jabodetabek. Jumlah sampel atau responden dalam penelitian ialah jumlah indikator dalam 

variabel dikali 5-10 kali (Hair et al., 2019). Sampel 5 x jumlah pernyataan pada kuisioner 

yang mana terdapat 25 pernyataan dalam kuesioner ini, sehingga besarnya sampel yang 

didapat berjumlah 125 responden. Metode pengambilan sampel yang digunakan yaitu 

metode non-probability sampling melalui teknik purposive sampling. Setiap komponen 

populasi memiliki kesempatan yang sama untuk diambil sebagai sampel berdasarkan 

kriteria yang sesuai dengan tujuan peneliti dengan teknik pengambilan sampel purposive 

non-probability (Sugioyo, 2018). Oleh karena itu, kriteria responden pada penelitian ini 

laki-laki atau perempuan berusia 18–45 tahun, aktif menggunakan media sosial Instagram 

dalam 6 bulan terakhir, pernah membeli produk kecantikan MOP berdasarkan rekomendasi 

influencer, dan berdomisili di wilayah Jabodetabek.  

Penelitian ini menerapkan metode analisis regresi linier berganda. Pada penelitian ini 

dibutuhkan alat ukur untuk menguji validitas dan reliabilitas dari hasil data yang telah 

dihimpun. Uji validitas menerapkan teknik Korelasi Pearson Product Moment, dengan 

ketentuan valid jika signifikan < 0,05 dan uji reliabilitas menerapkan Cronbach’s Alpha 

dengan ketentuan reliabel apabila nilainya > 0,6 (Sugioyo, 2018). Uji data pada penelitian 

ini menggunakan software SPSS. Analisis yang dilakukan dalam memperoleh hasil 

deskriptif tentang responden dalam penelitian, difokuskan pada penggunaan variabel-

variabel di penelitian. Penggunaan skala interval untuk melakukan analisis bertujuan 

menyatakan persepsi responden terhadap item-item pernyataan yang ditunjukkan 

(Ferdinand, 2006). Uji asumsi klasik terdiri dari uji normalitas, uji heteroskedastisitas, dan 

uji multikolonieritas. Selanjutnyai uji regresi lainnya ialah uji f, dan uji t sertai uji 

koefisien determinasi (R2). 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Uji Demografi 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada 125 responden pengguna produk 

kecantikan, diperoleh data bahwa mayoritas responden berjenis kelamin perempuan 

sebanyak 110 responden (88%), sedangkan laki-laki hanya sebanyak 15 responden (12%). 

Berdasarkan kategori usia, sebagian besar responden berada pada rentang usia 18–24 tahun 

yaitu sebanyak 62 responden (49,6%), kemudian usia 25–34 tahun sebanyak 61 responden 

(48,8%), dan sisanya berusia 35–45 tahun sebanyak 2 responden (1,6%). 

Dari segi tingkat pendidikan, mayoritas responden adalah lulusan Strata 1 (S1) 

sebanyak 76 responden (60,8%), disusul oleh lulusan SMA/sederajat sebanyak 46 

responden (36,8%), dan lulusan S2 sebanyak 3 responden (2,4%). Untuk frekuensi 

pembelian produk kecantikan, mayoritas responden membeli 1–2 kali dalam sebulan 

sebanyak 93 responden (74,4%), kemudian 3–4 kali dalam sebulan sebanyak 31 responden 

(24,8%), dan hanya 1 responden (0,8%) yang membeli produk lebih dari 5 kali dalam 

sebulan. 

Sementara itu, berdasarkan pendapatan bulanan, sebagian besar responden berada 

pada kategori penghasilan Rp5.000.000–Rp10.000.000 sebanyak 57 responden (45,6%), 

kemudian <Rp5.000.000 sebanyak 55 responden (44%), lalu Rp10.000.000–Rp15.000.000 
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sebanyak 11 responden (8,8%), dan sisanya memiliki penghasilan >Rp15.000.000 

sebanyak 2 responden (1,6%). 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Pengujian validitas bertujuan untuk mengetahui apakah seluruh item pernyataan 

dalam kuesioner layak digunakan. Pengujian dilakukan terhadap 25 item dengan jumlah 

responden sebanyak 30 orang. Hasil menunjukkan bahwa semua item pada variabel 

Influencer Marketing, Brand Image, Customer Trust, Buying Interest, dan Purchase 

Decision memiliki nilai signifikansi (2-tailed) < 0,05 dan nilai korelasi Pearson di atas 

nilai r-tabel (0,361). Dengan demikian, semua item dinyatakan valid. 

Sementara itu, uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur tingkat konsistensi dari 

kuesioner. Hasilnya menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s 

Alpha di atas 0,60, yaitu: Influencer Marketing (0,933), Brand Image (0,937), Customer 

Trust (0,951), Buying Interest (0,924), dan Purchase Decision (0,926). Dengan demikian, 

seluruh instrumen dalam penelitian ini dapat dikatakan reliabel. 

 

Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data dalam penelitian ini 

berdistribusi normal. Hasil uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa seluruh variabel 

memiliki nilai signifikansi < 0,05. Artinya, secara statistik data tidak berdistribusi normal. 

Namun karena jumlah sampel cukup besar, model regresi tetap dapat digunakan karena 

regresi linear bersifat robust terhadap pelanggaran asumsi normalitas. 

 

Uji Multikolinearitas 

Pengujian multikolinearitas ini dilakukan bertujuan untuk mengetahui adanya 

hubungan antar variabel bebas dalam model regresi. Berdasarkan hasil pengujian, nilai 

Tolerance seluruh variabel berada di atas 0,1 dan nilai VIF berada di bawah 10, yaitu 

Influencer Marketing (VIF = 2,164), Brand Image (VIF = 1,747), Customer Trust (VIF = 

1,739), dan Buying Interest (VIF = 3,337). Dengan demikian, tidak ditemukan gejala 

multikolinearitas dalam model penelitian ini. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas dilakukan dengan metode glesjer. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa nilai signifikansi dari masing-masing variabel bebas lebih besar dari 

0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa dalam model regresi ini tidak terjadi 

heteroskedastisitas, atau dengan kata lain varians residual bersifat homogen. 

 

Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikat dalam penelitian. Hasil regresi linear berganda menghasilkan 

persamaan sebagai berikut: 

 

Y = -0.740 + 0.180X₁ + 0.187X₂ + 0.302X₃ + 0.354Z 

 

Konstanta sebesar -0.740 menunjukkan bahwa jika seluruh variabel independen 

bernilai nol, maka Purchase Decision memiliki nilai negatif sebesar 0.740. Meskipun 

secara teoritis nilai konstanta ini tidak memiliki makna praktis dalam konteks sosial atau 

perilaku konsumen, namun tetap digunakan dalam persamaan regresi sebagai bagian dari 

struktur matematis model yang berfungsi untuk menghitung nilai dasar variabel dependen 

sebelum pengaruh variabel independen diterapkan. 
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Koefisien regresi untuk variabel Influencer Marketing sebesar 0.180 menunjukkan 

bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam influencer marketing akan meningkatkan 

keputusan pembelian (Purchase Decision) sebesar 0.180 satuan. Ini berarti strategi 

pemasaran yang efektif melalui influencer dapat berkontribusi positif dalam membentuk 

keputusan konsumen untuk membeli produk kecantikan yang ditawarkan. 

Koefisien regresi pada variabel Brand Image sebesar 0.187 mengindikasikan bahwa 

setiap peningkatan persepsi positif terhadap brand image sebesar satu satuan akan 

meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0.187 satuan. Citra merek yang baik 

menciptakan rasa percaya dan kenyamanan dalam benak konsumen, sehingga mereka lebih 

terdorong untuk membeli produk yang ditawarkan. 

Koefisien regresi untuk variabel Customer Trust menunjukkan nilai sebesar 0.302, 

yang berarti bahwa setiap peningkatan satu satuan pada tingkat kepercayaan konsumen 

akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0.302 satuan. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin besar rasa percaya yang dimiliki konsumen terhadap produk maupun 

penyedia produk, maka akan semakin besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan 

pembelian. 

Koefisien regresi Buying Interest sebesar 0.354 menunjukkan bahwa setiap 

peningkatan satu satuan pada minat beli akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 

0.354 satuan. Artinya, semakin tinggi ketertarikan atau minat konsumen terhadap suatu 

produk, maka semakin tinggi pula kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian 

aktual terhadap produk tersebut. 

 

Uji Hipotesis (Uji t) 

Variabel Influencer Marketing memiliki koefisien regresi sebesar 0.180 dengan nilai 

signifikansi 0.012 (< 0.05), yang menunjukkan bahwa secara parsial Influencer Marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Purchase Decision). 

Artinya, semakin efektif strategi pemasaran melalui influencer, maka semakin tinggi 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Selanjutnya, Brand Image juga 

menunjukkan pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan 

koefisien sebesar 0.187 dan nilai signifikansi 0.011. Ini mengindikasikan bahwa persepsi 

positif konsumen terhadap citra merek dapat mendorong minat mereka dalam mengambil 

keputusan pembelian. Customer Trust memiliki pengaruh paling kuat secara parsial, 

dengan koefisien sebesar 0.302 dan nilai signifikansi 0.000, yang berarti bahwa semakin 

tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap brand atau produk, semakin besar 

kemungkinan mereka untuk membeli produk tersebut. Sementara itu, Buying Interest juga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan koefisien sebesar 0.354 dan 

signifikansi 0.001, menunjukkan bahwa minat beli yang tinggi dapat mendorong terjadinya 

keputusan pembelian secara langsung. Keempat variabel ini terbukti memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara parsial. Uji t dilakukan untuk 

mengetahui pengaruh secara parsial antara masing-masing variabel bebas terhadap variabel 

terikat. Hasil pengujian menunjukkan bahwa: 
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Tabel 1. Uji t 

      Variabel 

   

B Sig. Kesimpulan 

 (Constant) -.740 .580  

Influencer Marketing (X₁) .180 .012 H1 diterima 

 

Brand Image (X₂) .187 .011 H2 diterima 

 

Customer Trust (X₃) .302 .000 H3 diterima 

 

Buying Interest (Z) .354 .001 H4 diterima 

 

Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap 

variabel terikat secara parsial. Berdasarkan hasil pengujian, Influencer Marketing memiliki 

nilai signifikansi sebesar 0.012 yang lebih kecil dari 0.05, sehingga berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Decision. Demikian juga Brand Image dengan nilai signifikansi sebesar 

0.011 < 0.05, menunjukkan pengaruh yang signifikan. Customer Trust memperoleh nilai 

signifikansi 0.000, yang juga berarti memiliki pengaruh signifikan. Sedangkan Buying 

Interest sebagai variabel mediasi menunjukkan signifikansi sebesar 0.001, yang juga 

bermakna signifikan. Dengan demikian, seluruh variabel independen dalam penelitian ini 

terbukti secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision karena 

memiliki nilai signifikansi di bawah 0.05. 

 

Uji Koefisien Determinasi (R²) 

 
Tabel 2. Uji R2 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.914a .836 .818 1.431 

a. Predictors: (Constant), influencer marketing, brand image_customer trust 

b. Dependent Variable: purchase decision 

 

Hasil pengujian koefisien determinasi menunjukkan bahwa nilai Adjusted R Square 

adalah sebesar 0.818, yang berarti sebesar 81,8% perubahan pada keputusan pembelian 

(Purchase Decision) dapat dijelaskan oleh variabel Influencer Marketing, Brand Image, 

Customer Trust, dan Buying Interest secara bersama-sama. Sisanya sebesar 18,2% 

dijelaskan oleh faktor lain di luar model yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

Uji Kelayakan Model Simultan (Uji F) 

 
Tabel 3. Uji F 

Model df F Sig. 

1 Regression 3 45.947 .000b 

Residual 27   

Total 30   

a. Dependent Variable: purchase decision 

b. Predictors: (Constant), influencer marketing, brand image_customer trust 

 

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas secara simultan terhadap 

variabel terikat. Hasil menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05, yang berarti 

bahwa Influencer Marketing, Brand Image, Customer Trust, dan Buying Interest secara 
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simultan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Purchase Decision. Dengan 

demikian, model regresi layak digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikat. 

 
Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis Model Penelitian 

Hipotesis Hubungan Variabel Sig. Keterangan Kesimpulan 

H1 Influencer Marketing berpengaruh positif 

terhadap Purchase decision.  

0.012 Data sesuai 

dengan 

hipotesis 

H1 diterima 

H2 Brand image berpengaruh positif terhadap 

Purchase decision 

0.011 Data sesuai 

dengan 

hipotesis 

H2 diterima 

H3 Customer Trust berpengaruh positif 

terhadap Purchase decision. 

0.000 Data sesuai 

dengan 

hipotesis 

H3 diterima 

H4 Buying interest berpengaruh positif terhadap 

Purchase decision. 

0.001 Data sesuai 

dengan 

hipotesis 

H4 diterima 

H5  Influencer marketing, brand image, 

customer trust, dan buying interest secara 

simultan berpengaruh positif terhadap 

purchase decision. 

0.000 Data sesuai 

dengan 

hipotesis 

H5 diterima 

 

Semua hipotesis dalam penelitian ini dinyatakan diterima karena nilai signifikansi < 

0,05. Buying Interest juga terbukti sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam 

memperkuat pengaruh variabel lainnya terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil penelitian mayoritas responden dalam penelitian ini adalah 

perempuan. Hal ini menunjukkan bahwa perempuan merupakan kelompok yang dominan 

dalam penggunaan produk kecantikan karena secara umum lebih memperhatikan 

penampilan dan perawatan diri. Perempuan juga lebih aktif dalam mengikuti tren 

kecantikan serta konten promosi dari influencer di instagram, sehingga lebih terlibat dalam 

proses pengambilan keputusan pembelian. Berdasarkan usia, sebagian besar responden 

berada pada rentang usia 18–24 tahun yang aktif menggunakan media sosial dan lebih 

terbuka terhadap pengaruh dari influencer marketing sehingga menjadi sasaran utama 

dalam strategi pemasaran digital. Berdasarkan pendidikan, mayoritas responden 

merupakan lulusan Strata 1 (S1) yang menunjukkan bahwa mereka memiliki kemampuan 

literasi informasi yang baik dalam mengevaluasi kualitas dan promosi produk. 

Berdasarkan frekuensi pembelian, sebagian besar responden membeli produk kecantikan 

sebanyak 1–2 kali dalam sebulan menunjukkan bahwa penggunaan produk kecantikan 

telah menjadi bagian dari rutinitas. Sementara itu, berdasarkan pendapatan bulanan 

sebagian besar responden berada pada tingkat pendapatan Rp5.000.000 - Rp10.000.000 

yang mencerminkan daya beli yang cukup untuk mengikuti tren kecantikan dan melakukan 

pembelian produk yang dipromosikan melalui instagram. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif 

terhadap purchase decision. sebagian besar responden menyatakan bahwa mereka lebih 

tertarik membeli produk kecantikan yang dipromosikan oleh influencer yang mereka ikuti, 

seperti Tasya Farasya. Mereka merasa bahwa influencer memberikan informasi yang jelas, 

jujur, dan berdasarkan pengalaman pribadi. Hal tersebut membuat responden merasa lebih 

yakin untuk mencoba produk yang digunakan oleh influencer, terutama jika influencer 

tersebut memiliki gaya komunikasi yang meyakinkan dan penampilan yang sesuai dengan 

preferensi mereka. Beberapa responden juga menyatakan bahwa mereka sering melihat 

review produk yang diunggah dalam bentuk video, ulasan story, atau testimoni langsung 

yang membuat produk terlihat lebih nyata dan terbukti hasilnya. Hasil ini sejalan dengan 
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penelitian oleh Nurzanah & Sosianika (2018) yang menemukan bahwa promosi melalui 

influencer secara signifikan mendorong minat beli. Mahmoud (2018) juga menegaskan 

bahwa promosi yang dilakukan secara konsisten melalui media sosial mampu 

mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif 

terhadap purchase decision. Mayoritas responden menyatakan bahwa mereka 

mempertimbangkan citra merek sebelum memutuskan untuk membeli produk kecantikan. 

Responden mengungkapkan bahwa merek yang memiliki tampilan visual menarik, 

kemasan yang estetik, serta konsistensi dalam menyampaikan pesan di media sosial 

menciptakan kesan profesional dan meyakinkan. Mereka merasa bahwa produk dengan 

citra merek yang baik lebih dapat dipercaya, terutama jika merek tersebut dikenal luas, 

sering muncul di instagram, dan memiliki reputasi yang positif. Selain itu beberapa 

responden menyebut bahwa brand yang memiliki identitas jelas dan sesuai dengan gaya 

hidup mereka akan lebih menarik dan membangun rasa percaya diri saat digunakan. Citra 

merek juga dianggap mencerminkan kualitas produk semakin baik kesan yang 

ditampilkan, semakin tinggi kemungkinan produk tersebut dipilih. Hal ini didukung oleh 

penelitian Javed et al. (2024) yang menyatakan bahwa brand image yang kuat dapat 

meningkatkan loyalitas dan keputusan pembelian. Shi & Jiang (2023) juga menyebutkan 

bahwa brand image merupakan salah satu faktor kunci dalam mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen dalam industri kecantikan. 

Selanjutnya, hasil penelitian pada customer trust menunjukkan pengaruh positif 

terhadap purchase decision. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin besar 

kepercayaan konsumen terhadap produk dan merek, maka semakin tinggi pula 

kecenderungan mereka untuk membeli. Kepercayaan ini dibentuk dari pengalaman positif 

sebelumnya, ulasan dari pengguna lain, dan kejelasan informasi produk. Konsumen merasa 

yakin bahwa produk yang mereka beli sesuai dengan apa yang dijanjikan, serta tidak 

menimbulkan risiko. Sonmezay & Ozdemir (2020) menyatakan bahwa kepercayaan yang 

tinggi mampu meningkatkan keputusan pembelian karena mengurangi ketidakpastian dan 

risiko persepsi konsumen. Lăzăroiu et al. (2020) juga menyebutkan bahwa customer trust 

menjadi komponen penting dalam membangun loyalitas dan pembelian berulang. 

Kemudian, hasil penelitian juga membuktikan bahwa buying interest memiliki 

pengaruh signifikan terhadap purchase decision. buying interest mencerminkan minat awal 

konsumen terhadap suatu produk yang muncul karena daya tarik promosi, citra merek, 

maupun kepercayaan yang mereka miliki. Responden menunjukkan bahwa ketika mereka 

sudah tertarik dan merasa cocok dengan produk, mereka akan lebih mudah terdorong 

untuk melakukan pembelian. Menurut Herzallah et al. (2022), minat beli menjadi langkah 

antara persepsi dan keputusan nyata untuk membeli dan dipengaruhi oleh persepsi 

kemudahan, kejelasan informasi, serta kesesuaian produk dengan kebutuhan pribadi. 

Terakhir menunjukkan buying interest juga terbukti berpengaruh positif terhadap 

purchase decision. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi minat beli konsumen 

terhadap produk Mother of Pearl, maka semakin besar kemungkinan mereka untuk 

melakukan pembelian. Banyak responden mengungkapkan bahwa meskipun mereka sudah 

sering melihat promosi dari influencer seperti Tasya Farasya, atau merasa percaya 

terhadap brand, namun keputusan untuk membeli tidak langsung terjadi tanpa adanya rasa 

tertarik terlebih dahulu. Mereka menyebut bahwa rasa ingin tahu, keinginan mencoba, dan 

kesan positif yang terbentuk dari influencer maupun merek, akan mendorong mereka 

untuk menyimpan produk dalam daftar keinginan sebelum benar-benar membelinya. Hal 

ini sejalan dengan temuan dari Herzallah et al. (2022) dan Lăzăroiu et al. (2020) yang 

menyatakan bahwa minat beli merupakan indikator penting yang secara langsung 
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mempengaruhi keputusan pembelian, terutama dalam konteks pemasaran digital dan media 

sosial. 

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan 

Kesimpulan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki 

pengaruh positif terhadap purchase decision. Artinya, promosi produk kecantikan melalui 

influencer mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen karena dinilai mampu 

membangun kedekatan emosional serta memberikan testimoni yang dianggap kredibel. 

Brand image juga memiliki pengaruh positif terhadap purchase decision. Citra merek yang 

baik seperti kualitas produk, kemasan, dan reputasi perusahaan menjadi faktor yang 

mendorong konsumen untuk merasa yakin dalam mengambil keputusan pembelian. 

Selanjutnya, customer trust juga terbukti berpengaruh positif terhadap purchase decision. 

Konsumen memiliki rasa percaya terhadap keaslian, kualitas, dan keamanan produk 

kecantikan yang ditawarkan, sehingga mereka terdorong untuk melakukan pembelian. 

Variabel buying interest juga berpengaruh positif terhadap purchase decision. Konsumen 

yang memiliki minat beli tinggi akan cenderung melanjutkan ketertarikannya menjadi 

tindakan nyata berupa pembelian. Dengan demikian, keempat variabel yang diteliti dalam 

penelitian ini terbukti secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 

Decision produk kecantikan Mother of Pearl. 

 

Limitasi dan Saran 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang penting untuk diperhatikan. 

Pertama, penelitian hanya berfokus pada empat variabel independen, yaitu influencer 

marketing, brand image, customer trust, dan buying interest, sehingga belum mencakup 

variabel-variabel lain yang juga berpotensi memengaruhi purchase decision, seperti brand 

awareness, kualitas produk, harga, citra konsumen, atau pengaruh dari ulasan pengguna 

(user-generated content). Keterbatasan ini menyebabkan pemahaman terhadap faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan pembelian masih bersifat parsial. Kedua, penelitian 

ini melibatkan 125 responden yang merupakan pengguna produk kecantikan tanpa 

menyebutkan atau membatasi pada merek tertentu. Selain itu, karakteristik responden 

didominasi oleh perempuan dan kelompok usia muda, yang merupakan kelompok aktif di 

media sosial instagram. Kondisi ini membuat temuan penelitian cenderung mencerminkan 

persepsi dan perilaku konsumen dengan karakteristik tertentu saja, sehingga tidak dapat 

digeneralisasikan ke seluruh populasi pengguna produk kecantikan, khususnya kelompok 

usia dewasa, laki-laki, atau pengguna dari platform sosial media lainnya. Ketiga, metode 

analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linier berganda. Meskipun 

metode ini dapat menunjukkan hubungan langsung antar variabel, namun belum mampu 

menganalisis hubungan laten, efek tidak langsung, atau pengaruh simultan antar variabel 

secara kompleks. Pendekatan statistik yang lebih maju seperti Structural Equation 

Modeling (SEM) atau Partial Least Square (SmartPLS) akan memberikan pemahaman 

yang lebih komprehensif mengenai hubungan antar konstruk dalam model penelitian yang 

melibatkan mediasi atau moderasi. 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang juga 

berpotensi mempengaruhi purchase decision, seperti brand awareness, persepsi kualitas 

produk, persepsi harga, kepuasan konsumen, maupun user-generated content yang saat ini 

banyak berperan dalam proses pengambilan keputusan di era digital. Penambahan variabel 

ini akan memperluas cakupan penelitian dan membantu menggambarkan pengaruh faktor 



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 14, Nomor 3, September 2025 DOI: 10.34127/jrlab.v14i3.1715 

 

3219 

 

eksternal maupun internal secara lebih lengkap. Dalam upaya meningkatkan validitas dan 

daya generalisasi hasil penelitian disarankan agar peneliti berikutnya dapat memperluas 

karakteristik sampel. Pemilihan responden hendaknya melibatkan berbagai kelompok usia, 

jenis kelamin, latar belakang pendidikan, dan domisili, agar dapat mencerminkan 

keragaman konsumen secara lebih representatif. Selain itu, penelitian juga dapat 

difokuskan pada pengguna dari satu atau beberapa merek produk kecantikan tertentu, baik 

merek lokal maupun internasional, agar hasil yang diperoleh lebih spesifik dan dapat 

dijadikan masukan langsung bagi strategi pemasaran masing-masing merek. Penelitian 

lanjutan juga dapat menggunakan metode analisis yang lebih kompleks seperti Structural 

Equation Modeling (SEM) atau SmartPLS sangat direkomendasikan untuk penelitian 

selanjutnya. Dengan pendekatan ini, peneliti dapat menguji hubungan langsung dan tidak 

langsung, mengidentifikasi variabel mediasi atau moderasi, serta mengukur konstruk laten 

secara lebih akurat. Metode ini juga dapat digunakan untuk menguji model teoritis yang 

lebih kompleks dan memberikan kontribusi teoritis maupun praktis yang lebih signifikan. 

 

Implikasi Manajerial 

Penelitian ini menghasilkan beberapa implikasi manajerial yang signifikan dalam 

meningkatkan efektivitas strategi pemasaran produk kecantikan melalui media sosial, 

khususnya Instagram. Dalam hal promosi digital, perusahaan perlu mengoptimalkan peran 

influencer marketing dengan tidak hanya berfokus pada jumlah pengikut, tetapi 

mempertimbangkan kredibilitas, segmentasi audiens, serta relevansi gaya komunikasi 

influencer dengan produk misalnya dengan memilih micro-influencer yang memiliki 

engagement tinggi dan sesuai dengan target pasar usia 18–45 tahun. Terkait persepsi 

merek, penguatan brand image penting dilakukan secara konsisten agar mencerminkan 

nilai-nilai dan gaya hidup konsumen. Untuk membangun customer trust, perusahaan harus 

memberikan informasi terbuka terkait kandungan, manfaat, dan keamanan produk serta 

mendorong influencer menyampaikan review nyata berbasis pengalaman pribadi agar lebih 

meyakinkan dan mengurangi persepsi risiko. Buying interest dapat ditingkatkan melalui 

kampanye kreatif dan interaktif seperti ulasan langsung, promosi terbatas, atau kolaborasi 

live session dengan influencer. Terakhir, untuk mendorong purchase decision, perusahaan 

perlu menonjolkan keunggulan produk dibandingkan kompetitor dan membangun loyalitas 

jangka panjang melalui program berkelanjutan. Dengan penerapan strategi ini, perusahaan 

akan lebih mampu menjangkau konsumen secara tepat, membentuk hubungan yang kuat, 

serta meningkatkan daya saing dan penjualan produk kecantikan secara berkelanjutan. 
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