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ABSTRAK

Industri skincare lokal saat ini telah berkembang pesat dengan tingkat persaingan yang tinggi. Sehingga banyak skéncare lokal
yang sekarang berkolaborasi dengan znfluencer untuk mendekati target audiensnya Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
hubungan antar variabel kredibilitas influencer, citra merek, dan kepercayaan konsumen terhadap niat pembelian. Metode yang
digunakan adalah kuantitatif dengan melibatkan 180 responden yang menggunakan skincare lokal di wilayah Jabodetabek.
Analisis data menggunakan Partial I east Square Structural Equation Modelling (PLS-SEM). Hasil analisis menunjukan bahwa H1,
H2, H3, H4, H5, H6, dan H7 dapat diterima ini berarti bahwa kredibilitas znfluencer dan citra merek secara signifikan dapat
mempengaruhi niat pembelian secara langsung maupun melalui kepercayaan konsumen. Keterbatasan penelitian ini antara lain
belum mengikutsertakan variabel lainnya yang berpotensi memengaruhi niat pembelian dan hanya berfokus pada konsumen
skincarelokal di wilayah Jabodetabek. Penelitian selanjutnya disarankan untuk untuk menggunakan atau menambahkan variabel
lain yang juga penting dalam proses keputusan pembelian, memperluas cakupan geografis responden dan menggunakan
skincare atau perawatan tubuh lainnya. Perusahaan skzncare lokal perlu berkolaborasi dengan znfluencer yang memiliki kredibilitas

tinggi sehingga dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, serta membangun dan menjaga citra merek yang positif.

Kata Kunci: Citra Merek, Kepercayaan Konsumen, Kredibilitas Influencer, Niat Pembelian, S&zncare Lokal

ABSTRACT

The local skincare industry has grown rapidly with high levels of competition. As a result, many local skincare brands are now collaborating with
influencers to reach their target andience. This study aims to analyze the relationship between the variables of influencer credibility, brand image, and
consumer trust on purchase intention. The method used is quantitative, involving 180 respondents who use local skincare products in the Jabodetabek
region. Data analysis was conducted using Partial Least Square Structural Equation Modelling (PLS-SEM). The results of the analysis indicate
that H1, H2, H3, H4, H5, H6, and H7 are accepted, meaning that influencer credibility and brand image significantly influence purchase intent
both directly and throngh consumer trust. The limitations of this study include not including other variables that may influence purchase intent and
Jocusing solely on local skincare consumers in the Jabodetabek region. Further research is recommended to use or add other variables that are also
important in the purchase decision process, expand the geographical scope of respondents, and include other skincare or body care products. Local
skincare companies should collaborate with influencers who have high credibility to enbance consumer trust and build and maintain a positive brand
image.
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PENDAHULUAN

Niat pembelian merupakan salah satu indikator penting dalam memahami perilaku konsumen,
karena mencerminkan kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk di
masa mendatang, termasuk produk-produk skzncare lokal yang kini semakin diminati oleh masyarakat.
Industti skincare lokal saat ini telah berkembang pesat hingga mampu bersaing dengan produk impor,
karena perawatan kulit telah menjadi kebutuhan yang sangat penting bagi sebagian masyarakat (Hasbi &
Risgiani, 2021). Kemajuan teknologi akan mendorong manusia ke zaman yang lebih modern guna
menyesuaikan diri dengan lingkungan yang semakin canggih. Hal tersebut dimanfaatkan perusahaan lokal
skincare sebagal peluang untuk berinteraksi dengan target audiens, mempromosikan produk, dan
meningkatkan penjualan melalui media sosial (Agustini & Elistia, 2024). Dengan demikian, banyak
skincare lokal yang sekarang berkolaborasi dengan znfluencer untuk mendekati target audiensnya, terutama
anak muda yang mudah terpengaruhi oleh sosial media (Kim & Kim, 2021).

Produk skzncare lokal menjadi populer karena harganya yang murah dan memadukan bahan-bahan
alami sebagai inovasi produk yang turut menjadi perhatian masyarakat (Imamah & Setyono, 2023).
Meskipun demikian, kualitas dan efektivitas produk seringkali dipertanyakan oleh konsumen yang lebih
terbiasa dengan merek impor. Oleh karena itu, perusahaan skincare lokal harus berjuang mendapatkan
kepercayaan konsumen melalui inovasi, pengujian produk yang transparan, serta pemasaran yang
edukatif. Meningkatkan kepercayaan konsumen diharapkan dapat mendorong pertumbuhan produk
lokal hingga mendominasi pasar nasional. Setiap perusahaan berkompetisi untuk memasarkan produk
mereka agar dikenal oleh masyarakat dan salah satu cara yang dilakukan oleh perusahaan dengan
menggunakan strategi znfluencer (Sugiharto & Ramadhan, 2018). Dengan banyaknya pengikut di media
sosial dan membuat konten berdasarkan pengalaman akan memungkinkan kredibilitas zzf/uencer memiliki
kekuatan untuk membentuk opini dan perilaku pembelian para pengikutnya (Chetioui ez 4/, 2020). Melalui
review produk tersebut, beberapa produk perawatan kulit mulai mendapatkan popularitas di kalangan
masyarakat, bahkan menjadi viral karena manfaatnya yang terbukti ampuh. Hal tersebut berdampak pada
kepercayaan konsumen karena mereka memiliki kebutuhan perawatan kulit yang serupa, terlebih jika
influencer tersebut adalah seseorang yang dapat dipercayai dan diandalkan (Agustini & Elistia, 2024).

Perusahaan dituntut untuk mengembangkan citra merek yang baik dan benar agar dapat menarik
perhatian konsumen dan tidak kalah saing dengan pelaku bisnis lainnya (Savitti ef @/, 2021). Citra merek
yang baik akan mudah diterima oleh konsumen sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen (Dash ez
al., 2021). Selain itu, manfaat, keunggulan dan kompetensi khas suatu merek juga akan mempengaruhi
citra merek perusahaan (Firmansyah, 2019). Konsumen cenderung membeli produk atau jasa dengan
nama merek yang sudah mapan. Oleh karena itu, perusahaan harus memperhatikan penciptaan citra
mereka, karena ketika konsumen telah mempercayai sebuah merek, mereka akan terus mengikuti

perkembangannya dan menghindari merek lain (Moslehpour e af, 2022). Semakin positif informasi yang
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diberikan tentang produk dan layanan, maka akan semakin meningkatkan kepercayaan konsumen (Ki ¢#
al., 2023). Biasanya, munculnya kepercayaan di benak konsumen berdasarkan pengalamannya dengan
merek tersebut, oleh karena itu, kepercayaan konsumen memainkan peran penting dalam pengambilan
keputusan konsumen dalam konteks ini niat pembelian untuk membeli barang (Firman e a/, 2021).
Kepercayaan inilah yang akan menentukan apakah dapat tercipta niat beli yang membuat konsumen
menggunakan suatu produk skzncare lokal (Victoria & Purwianti, 2022). Kepercayaan juga telah ditetapkan
sebagai prediktor penting untuk kegiatan pemasaran dan branding yang positif seperti loyalitas, retensi
konsumen, dan niat beli.

Literatur sebelumnya menunjukan hubungan antara kredibilitas sumber dengan niat pembelian
(Garg & Bakshi, 2024; Lawrence & Meivitawanli, 2023; Pham et al., 2024). Hubungan antara citra merek
dengan niat pembelian (Agustini & Elistia, 2024; Kim et al., 2023; Rivayansyah & Ruswanti, 2024).
Hubungan antara kepercayaan konsumen dengan niat pembelian (Garg & Bakshi, 2024; Moslehpour et
al., 2022; Trianasari et al., 2023). Hubungan antara kredibilitas sumber dengan niat pembelian melalui
kepercayaan konsumen (Garg & Bakshi, 2024; Kim & Kim, 2021; Trianasari et al., 2023). Selanjutnya,
hubungan antara citra merek dengan niat pembelian melalui kepercayaan konsumen (Agustin et al., 2024;
Ali et al., 2023; Masti et al., 2021). Penelitian sebelumnya oleh Garg & Bakshi (2024) telah mengeksplorasi
mengenai bagaimana kredibilitas sumber dan kepercayaan konsumen dapat mempengaruhi niat
pembelian. Namun belum ditemukan studi yang menyatukan variabel niat pembelian, kepercayaan
konsumen, kredibilitas sumber dan citra merek ke dalam satu kerangka konseptual. Studi sebelumnya
membahas tentang produk kosmetik make up dengan pengaruh beauty viogger, produk kosmetik memiliki
banyak jenis (make up, skincare, bodycare, haircare, fragrance) dan pada penelitian ini akan membahas mengenai
produk skincare buatan lokal dengan pengaruh znfluencer sebagai pembawa informasi. Sementara studi ini
meneliti merek skincare Wardah, Avoskin, dan Scatlett dengan responden berlokasi di Jabodetabek,
berbeda dengan penelitian sebelumnya yang meneliti di India Utara.

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi konstribusi masing-masing variabel dan mengukur
sejauh mana kepercayaan konsumen dapat memediasi pengaruh citra merek dan kredibilitas znfluencer
terhadap niat pembelian produk skzncare lokal di kalangan konsumen yang mengikuti znfluencer sebagai
referensinya, dan bertujuan untuk memperkaya literatur mengenai pengaruh znfluencer terhadap niat
pembelian konsumen terhadap produk skzncare lokal di Indonesia. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan wawasan bagi perusahaan skzncare lokal dalam merancang strategi pemasaran berbasis
influencer untuk meningkatkan niat beli konsumen secara efektif serta membangun hubungan yang lebih
kuat dengan konsumen.

Niat Pembelian
Menurut Martins e a/. (2019) niat pembelian adalah keinginan konsumen untuk membeli barang

atau jasa tertentu berdasarkan evaluasi subjektif secara keseluruhan. Niat pembelian mencerminkan
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prediksi atau rencana perilaku masa depan, atau kemungkinan mempercayai dan berubah menjadi
perilaku pembelian (Hien e al, 2020). Niat pembelian mengacu pada aspirasi seseorang yang
menyebabkan mereka membeli suatu produk berdasarkan keadaan tertentu (Sharma ef 4/, 2021) dan
mengacu pada kemungkinan konsumen membuat keputusan pembelian berdasarkan evaluasi subjektif
produk berdasarkan faktor-faktor tertentu (Tian ef al, 2022). Menurut Lawrence & Meivitawanli (2023)
jika konsumen memiliki niat beli yang positif, maka keterlibatan yang positif akan mendorong pembelian
tersebut. Intensi pembelian konsumen dipengaruhi beberapa beberapa faktor antara lain kualitas, merek,
kemasan, harga, dan acuan atau refrensi (Imamah & Setyono, 2023).
Kepercayaan Konsumen

kepercayaan adalah keadaan emosional yang dipertimbangkan konsumen apakah sesuatu yang
dinilai akan jujur atau tidak, kepercayaan penting untuk dipertimbangkan dan ditingkatkan karena berguna
bagi konsumen untuk mengurangi persepsi yang berisiko (Firmansyah, 2019). Menurut Yanuar ez /.
(2020) kepercayaan konsumen merupakan suatu persepsi dari sudut pandang konsumen tentang
keandalannya dalam pengalaman dan pemenuhan harapannya. Kepercayaan dianggap sebagai cara yang
paling penting dalam membangun dan memelihara hubungan dengan konsumen dalam jangka panjang
(Zhu et al., 2020). Menurut Dhingra e a/. (2020) kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai faktor utama
dalam tahap transaksi karena mampu membuat ketertarikan pada konsumen untuk membeli suatu
produk. Kepercayaan konsumen terhadap produk dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu: kualitas
informasi, nilai harga, reputasi penjual (Firman e 4/, 2021). Selanjutnya, menurut Victoria & Purwianti
(2022) kepercayaan sangat dibutuhkan oleh semua pihak dalam menjalankan setiap transaksi yang akan
dilakukan memenuhi keinginan dan kewajiban setiap orang.
Citra Merek

Firmansyah (2019) mendefinisikan citra merek sebagai suatu persepsi yang muncul di benak
konsumen ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu. Citra merek merupakan komponen
penting dari tahap pemberian merek pada suatu produk, karena hal tersebut merupakan karakteristik dan
kualitas produk yang harus dibangun oleh perusahaan (Sturtci ez /4, 2019). Citra merek membantu
konsumen dalam mengidentifikasi produk dengan kualitas yang baik dan konsisten, menguntungkan, dan
bermanfaat (Chang & Li, 2019). Oleh karena itu, membentuk citra merek yang mengesankan juga
merupakan salah satu tujuan utama bagi organisasi, karena dengan citra merek yang mengesankan dapat
memperoleh pangsa pasar yang lebih tinggi, mengenakan harga premium, dan selanjutnya meningkatkan
margin keuntungan mereka (Hien ez a/, 2020). Citra merek juga akan diidentifikasi sebelum konsumen
menggunakan suatu produk melalui aktivitas pemasaran, seperti promosi dan iklan baik pada media
online maupun gfffine (Melly, 2020). Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi citra suatu merek antara lain
kualitas atau mutu, dapat dipercaya atau diandalkan, kegunaan atau manfaat, harga, citra yang dimiliki

merek itu sendiri (Sidharta ef a/, 2021).
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Kredibilitas Influencer

Amazeen & Krishna (2020) mendefinisikan kredibilitas zzfluencer sebagai persepsi yang dibuat oleh
penerima pesan mengenai kredibilitas komunikator sebagai sumber informasi pada waktu tertentu.
Seseorang yang dinyatakan kredibel berarti dapat dipercaya dan diandalkan, hal tersebut dapat dinilai
melalui tiga persyaratan: daya tarik, keahlian, dan kepercayaan (Wiedmann & Mettenheim, 2020). Daya
tarik didefinisikan sebagai sejauh mana ciri khas orang tersebut memiliki stimulus yang menyenangkan
untuk diamati, keahlian didefinisikan dalam hal tingkat pengetahuan, pengalaman, dan keterampilan
dalam pemecahan masalah, dan kepercayaan dapat didefinisikan sebagai seorang individu yang
mengungkapkan pendapatnya dengan jujur, tidak dipengaruhi oleh pihak ketiga (AlFarraj ez a/, 2021). Ki
et al. (2023) mengungkapkan bahwa kredibilitas znfluencer sangat penting dalam membentuk penerimaan
khalayak terhadap barang atau jasa yang dipasarkan, karena mereka berperan sebagai perantara antara
perusahaan dan konsumen. Penerimaan pesan di antara konsumen meningkat jika sumbernya dapat

diandalkan dan dikenal (Kumar ez a/., 2023).

Kredibilitas fyluencer

H4

H3 Niat Pembelian

H5

Citra Merek

Gambar 1. Model Penelitian

METODE

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, dengan teknik pengumpulan data survei yang
menggunakan instrumen kuesioner melalui media on/ine Google Form. Variabel yang diuji pada penelitian
ini adalah variabel independen (X), variabel dependen (Y), dan variabel ntervening (Z). Adapun variabel-
variabel yang dihubungkan dalam model penelitian ini adalah Kredibilitas Influencer (X1), Citra Merek
(X2), Niat Pembelian (Y), dan Kepercayaan Konsumen (Z). Pengukuran indikator variabel dilakukan
menggunakan skala likert 1 sampai dengan skala likert 5, yaitu dengan keterangan pilihan (1) Sangat Tidak
Setuju (STS) sampai dengan (5) Sangat Setuju (SS). Variabel Niat Pembelian diukur menggunakan lima
pernyataan yang diadaptasi dari penelitian Putra (2023), variabel Kepercayaan Konsumen diukur
menggunakan tujuh pernyataan yang diadaptasi dari penelitian Qureshi & Ijtiba (2022), variabel Citra
Merek diukur menggunakan tujuh pernyataan yang diadaptasi dari penelitian Mishra (2024), variabel
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Kredibilitas Influencer diukur menggunakan sembilan pernyataan yang diadaptasi dari penelitian Kong &
Fang (2024). Adapun populasi penelitian ini merupakan konsumen yang membeli produk skzncare lokal
di wilayah Jabodetabek. Mengacu pada Hair e# 2/ (2020) jumlah sampel adalah jumlah indikator variabel
dikali 5-10, dimana pada penelitian ini terdapat 28 indikator maka sampel penelitian ini adalah 28 dikali 5
yaitu 140 sampel. Berdasarkan pengambilan sample selama kurun waktu satu bulan terhitung sejak awal
hingga akhir juni tahun 2025 telah diperoleh 180 responden, dengan teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling dan kriteria sampel yaitu konsumen berusia lebih dari 18 tahun, telah
membeli brand lokal skincare Wardah, Avoskin, dan Scarlett dalam kurun waktu 3 bulan terakhir, dan
pernah melihat revew influencer Tasya Farasya terkait produk yang mereka gunakan di aplikasi instagram.

Penyebaran kuesioner akan diawali dengan pretest yaitu kepada 30 orang responden kemudian
dilakukan uji reliabilitas dan validitas indikator pengukuran setiap variabel. Pengujian validitas dalam
penelitian ini menggunakan Kazser-Meyer-Olkin (IKMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA) dengan
ketentuan nilai harus melebihi 0,50 untuk masing-masing variabel agar dapat dilakukan analisis lebih
lanjut, apabila terdapat nilai dari indikator pernyataan yang tidak memenuhi syarat maka indikator tersebut
harus dihilangkan dalam analisis lebih lanjut. Untuk pengujian reliabilitas dilakukan dengan menggunakan
nilai cronbach’s alpha yaitu lebih besar dari 0,60 yang berarti menunjukkan reliabel, dimana semakin
mendekati 1 maka reliabel atau valid (Hair ef @/, 2020). Berdasarkan hasil pretest yang melibatkan 30
responden menunjukan bahwa semua variabel dalam penelitian ini memenuhi syarat uji KMO, MSA,
Comunalities dan Kompenen matrix. Pada setiap indikator variabel memiliki nilai lebih dari 0,5 berarti
menunjukan bahwa data tersebut valid, dan telah memenuhi ketentuan t-tabel yaitu lebih dari 0,361. Selain
itu, pengujian reliabilitas yang menggunakan Cronbach’s Alpha menunjukan nilai lebih dari 0,6, yang
mengindikasikan bahwa semua indikator dalam kuesioner memenuhi syarat uji reliabilitas.

Penelitian ini menggunakan pengolahan data metode analisis Structural Eqguation Modeling - Partial
Least Squares (SEM-PLS) untuk melihat kelayakan model struktural dan uji hipotesis dari variabel (niat
pembelian, kepercayaan, citra merek, dan kredibilitas zzfluencer), dengan menggunakan teknik covariance
based dan diolah melalui software statistik Smart PLS 4. Kemudian data primer yang disebar lebih luas
dan memperoleh 180 reponden, hasilnya akan dianalisis menggunakan metode Structural Equation model
(SEM) dengan outer model dan inner model. Pengujian outer model terdiri dari beberapa aspek yaitu validitas
konvergen, validitas diskriminan. Sedangkan pengujian zzner model yaitu meliputi R-sguare, model fit, path

coefficient dan uji hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Demografi

Berdasarkan hasil kuesioner yang dibagikan secara online menggunakan google form dengan

kriteria responden yang telah ditentukan, terkumpul 180 responden yang memenuhi syarat dan kriteria.
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Kemudian, berdasarkan data profil responden mayoritas responden adalah perempuan yang berjumlah
116 orang (64,4%). Status terbanyak yang dimiliki responden yaitu sebagai pelajatr/mahasiswa betjumlah
106 orang (58,9%). Rentang usia terbanyak berada di usia 19-24 tahun dengan 141 responden (78,3%).
Terdapat 104 responden (57,8%) memiliki Pengeluaran skzncare setiap bulannya sebanyak kurang dari 500
ribu, dan Wardah merupakan jenis skincare lokal yang paling dominan yaitu sebanyak 73 responden
(40,6%).

Hasil analisis uji konvergen menunjukan bahwa 27 indikator memiliki nilai /oading factor lebih dari
0,7 dan nilai Average V'ariance Extracted (AVE) lebih dari 0,5, cronbach’s alpha lebih dari 0,6 dan composite
reliability lebih dari 0,7. Namun terdapat 1 indikator yaitu KK.6 yang memiliki nilai loading faktor 0,623
sehingga tidak memenuhi standar. Oleh karena itu, 27 indikator tersebut dianggap valid dan reliabel,
sedangkan 1 indikator dianggap tidak valid.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen

Variabel | Indikator | Outer Loading | AVE Composite | o 1 ach's Alpha
Reliability
CM.1 0.897
CM.2 0.910
CM.3 0.892
Citra Merek | CM.4 0.836 0.779 0.961 0.953
CM.5 0.911
CM.6 0.860
CM.7 0.871
KIL.1 0.853
KI.2 0.861
KIL.3 0.905
. K14 0.848
I%‘;};;;f:fs KI5 0.905 0.759 0.966 0.960
K16 0.863
KI1.7 0.864
KIL8 0.863
KL.9 0.879
KK 0.882
KK.2 0.924
Kepercayaan KK.3 0.905
Konsumen KK .4 0.893 0.809 0.962 0953
KI5 0.910
KK.7 0.881
NP.1 0.914
Ni NP.2 0.929
Pemlitlian NP.3 0.916 0.823 0.959 0.946
NP.4 0.908
NP.5 0.867

Sumber: Hasil olah data peneliti
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Pengukuran validitas diskriminan penelitian ini menggunakan kriteria Fomell-Larcker dan
menunjukan bahwa setiap variabel memenuhi standar yang ditetapkan. Kemudian, berdasarkan hasil
perhitungan cross-loading dapat disimpulkan bahwa semua item pengukuran indikator memiliki korelasi
yang lebih kuat dengan konstruk utama yang diukurnya dibandingkan dengan konstruk lain. Hal ini
menunjukan bahwa variabel-variabel tersebut memiliki validitas diskriminan yang baik. Selanjutnya, untuk
hasil pengujian Heterotrait-Monotrait Ratio HTMT) semua variabel dinyatakan valid karena telah memenuhi
standar yang ditentukan yaitu memiliki nilai kurang dari 0.90.

Nilai F-Sguare digunakan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi atau pengaruh suatu variabel
independen terhadap variabel dependen dalam model. Nilai F-Sguare sebesar < 0.02 untuk pengaruh efek
kecil, nilai < 0.15 untuk pengaruh efek sedang, dan > 0.15 untuk efek pengaruh besar. Hasil nilai F-Square
pada variabel citra merek terhadap niat pembelian sebesar 0.113, nilai F-Square pada variabel kredibilitas
influencer terhadap niat pembelian sebesar 0.107, dapat disimpulkan bahwa hubungan antar variabel
independen dengan variabel dependen tersebut memiliki pengaruh sedang. Nilai F-Sguare pada variabel
citra merek terhadap kepercayaan konsumen sebesar 0.298, nilai F-Sguare untuk variabel kredibilitas
influencer terthadap kepercayaan konsumen sebesar 0.302, nilai F-Sguare untuk variabel kepercayaan
konsumen terhadap niat pembelian sebesar 0.153 schingga dapat disimpulkan bahwa hubungan antar
variabel independen dengan variabel dependen tersebut memiliki pengaruh besar. Maka, secara
keseluruhan dapat disimpulkan bahwa nilai F-Sgu#are memiliki pengaruh terhadap variabel dipendennya.
Nilai R-sguare adjusted pada penelitian ini menunjukan bahwa kepercayaan konsumen memiliki nilai R-
square adjusted sebesar 0.745, ini berarti bahwa 74,5% variabel kepecayaan konsumen dipengaruhi oleh
krediblitas znfluencer dan citra merek. Sedangkan, niat Pembelian menunjukan nilai R-square adjusted 0.780,
hal ini menunjukan bahwa 78% variabel niat Pembelian dipengaruhi oleh kepercayaan konsumen,
krediblitas znfluencer dan citra merek. Secara keseluruhan, tingginya nilai R-square adjusted untuk kedua
variabel ini menunjukkan bahwa kerangka model yang digunakan dalam penelitian ini memiliki
kemampuan yang sangat baik untuk menggambarkan variasi yang terjadi pada masing-masing variabel
dependen yang diuji.

Beberapa indikator Mode/ Fit digunakan untuk mengevaluasi kelayakan suatu model seperti
Standardized Root Mean S quare Residual (SRMR), Chi-square, dan Normwed Fit Index (NFI). Berdasarkan hasil
analisis, diperoleh nilai SRMR sebesar 0,046, yang berada dalam rentang ideal karena masih dibawah batas
maksimum yaitu 0,10. Ini menunjukkan bahwa perbedaan antara kovarians yang diamati dan diprediksi
oleh model tergolong sangat kecil, sehingga model memiliki tingkat kesesuaian yang sangat baik.
Sementara itu, nilai Chi-square sebesar 862.795 dimana semakin rendah nilai Chi-square maka semakin
baik dalam kecocokan model. Terakhir, nilai NFI sebesar 0,859 menunjukkan bahwa model memiliki

kriteria kecocokan yang baik, karena masih mendekati batas minimum yaitu lebih dari 0,8, schingga
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dianggap menunjukkan model yang baik. Hasil perhitungan menggunakan metode bootstrapping

menunjukan nilai-nilai statistik berikut ini:

0296 {2.506} .

K7 / Q454 (5353 #0512

¥ NS
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x ¥ : .
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Gambar 2. Diagram Path Coefficient dan T-statistic
Uji Hipotesis

Menurut Hair et al. (2021), dalam pengujian inner model (uji hipotesis), tingkat signifikansi dari
koefisien jalur dapat diketahui melalui nilai T-statistic. Apabila nilai T-statistic melebihi nilai T-tabel (1,960)
pada taraf signifikansi 5%, dan p-value < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang
signifikan antara variabel yang dianalisis. Selain itu, original sample digunakan untuk mengetahui arah
serta kekuatan hubungan antar variabel yang diuji melalui koefisien jalur. Berdasarkan diagram Pazh

Coefficient dan T-statistice diatas, pengujian hipotesis pada model penelitian dapat disajikan sebagai berikut:

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung

. . Original . .
Hipotesis sample (O) T-Statistics | P-Values | Kesimpulan
H1: Kredibilitas Influencer
berpengaruh positif Data
Tbengarun b 0.458 6.521 0.000 | mendukung
terhadap Kepercayaan : .
hipotesis
Konsumen
H2: Citra Merek
berpengaruh positif Data
tbengatuhi b 0.454 6.353 0.000 mendukung
terhadap Kepercayaan . .
hipotesis
Konsumen
ofsumen berpengary 0.362 2.467 0.014 mendukung
positif terhadap Niat hivotesis
Pembelian P
H4: Kredibilitas Influencer Data
berpengaruh positif 0.288 0.521 0.000 mendukung
terhadap Niat Pembelian hipotesis
H5: Citra Merek Data
berpengaruh positif 0.296 2.506 0.012 mendukung
terhadap Niat Pembelian hipotesis

Sumber: hasil olah data peneliti. 2025
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Dari hasil pengujian Hipotesis pada Tabel 2 diatas, maka dapat diinterpretasikan hasil berikut ini:

Pengujian H1 pengaruh Kredibilitas Influencer (KI) terhadap Kepercayaan Konsumen (KK)
diperoleh T-Stzatistics 6.521 > 1.960, dengan nilai p-value 0.000 < 0.05, maka dapat dikatakan terdapat
pengaruh yang signifikan dan positif antara Kredibilitas Influencer (KI) terhadap Kepercayaan Konsumen
(KK), dengan demikian H1 dapat diterima. Pengujian H2 pengaruh Citra Merek (CM) terhadap
Kepercayaan Konsumen (KK) diperoleh T-Statistics 6.353 > 1.960, dengan nilai p-value 0.000 < 0.05, maka
dapat dikatakan terdapat pengaruh yang signifikan dan positif antara Citra Merek (CM) terhadap
Kepercayaan Konsumen (KK), dengan demikian H2 dapat diterima. Pengujian H3 pengaruh
Kepercayaan Konsumen (KK) terhadap Niat Pembelian (NP) diperoleh T-Szatistics 2.467 > 1.960, dengan
nilai p-valne 0.014 < 0.05, maka dapat dikatakan terdapat pengaruh yang signifikan dan positif antara
Kepercayaan Konsumen (KK) terhadap Niat Pembelian (NP), dengan demikian H3 dapat diterima.
Pengujian H4 pengaruh Kredibilitas Influencer (KI) terhadap Niat Pembelian (NP) diperoleh T-S7atistics
6.521 > 1.960, dengan nilai p-value 0.000 < 0.05, maka dapat dikatakan terdapat pengaruh yang signifikan
dan positif antara Kredibilitas Influencer (KI) terhadap Niat Pembelian (NP), dengan demikian H4 dapat
diterima. Pengujian H5 pengaruh Citra Merek (CM) terhadap Niat Pembelian (NP) diperoleh T-S7atistics
2.506 > 1.960, dengan nilai p-value 0.012 < 0.05, maka dapat dikatakan terdapat pengaruh yang signifikan
dan positif antara Citra Merek (CM) terhadap Niat Pembelian (NP), dengan demikian H5 dapat diterima.
Berdasarkan penjelasan tabel di atas, maka dapat disimpulkan bahwa hasil dari 5 hipotesis secara
keseluruhan dapat diterima.

Tabel 3. Hasil Uji Mediasi

Hipotesis Original T-Statistics P-Values | Kesimpulan
sample (O)
Ho6: Kredibilitas Influencer
berpengaruh positif terhadap Niat Data
pengaruh posttit teraaciap 0.166 2.226 0.026 | mendukung
Pembelian melalui mediasi . .
hipotesis
Kepercayaan Konsumen
H7: Citra Merek berpengaruh
itif terhadap Niat Pembelian Data
POSIELt ferhadap 0.165 2.521 0.012 | mendukung
melalui mediasi Kepercayaan . .
hipotesis
Konsumen

Sumber: hasil olah data peneliti. 2025

Berdasarkan tabel 3, hasil uji mediasi penelitian dapat disajikan sebagai berikut. Hipotesis 6 menguijt
pengaruh mediasi Kepercayaan Konsumen (KK) antara Kredibilitas Influencer (KI) terhadap Niat
Pembelian (NP) diperoleh hasil T-statistics 2.226 > 1.960 dengan nilai p-value sebesar 0.026 < 0.05, hasil
nilai tersebut memenuhi syarat ketentuan nilai yang telah ditentukan sehingga pengaruh mediasi ini
dinyatakan signifikan, maka hipotesis 6 tersebut dapat diterima. Selanjutnya, pada Hipotesis 7 menguiji
pengaruh mediasi Kepercayaan Konsumen (KK) antara Citra Merek (CM) terhadap Niat Pembelian (NP)
diperoleh hasil T-statistics 2.521 > 1.960 dengan nilai p-value sebesar 0.012 < 0.05, hasil nilai tersebut
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memenuhi ketentuan nilai yang telah ditentukan sehingga pengaruh mediasi ini dinyatakan signifikan,
maka hipotesis 7 dapat diterima.
Pembahasan

Penelitian ini menunjukan bahwa kredibilitas zzfluencer yang baik dapat mempengaruhi kepercayaan
konsumen dalam pembelian produk skzncare lokal. Temuan ini sejalan dengan hasil nilai indikator tertinggi
variabel kredibilitas znfluencer dan kepercayaan konsumen yang menunjukkan bahwa Tasya farasya sangat
aktiv dalam memberikan riview, hal ini dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen bahwa skincare
tersebut dapat diandalkan dalam menawarkan produk yang bagus. Walaupun mungkin keahliannya dalam
bidang skincare tidak berasal dari latar belakang profesional atau akademis, akan tetapi Tasya farasya
memiliki banyak pengalaman pribadi untuk mereview skincare yang telah digunakan, dan selalu
mempertimbangkan apakah produk tersebut layak untuk berbagai jenis kulit penggemarnya. Dalam
industri skzncare lokal, di mana konsumen sangat mempertimbangkan keamanan dan kecocokan produk
dengan jenis kulit mereka, rekomendasi dari znfluencer yang dipercaya menjadi salah satu rujukan utama.
Ketika konsumen merasa percaya bahwa seorang influencer tersebut dapat diandalkan karena
kepribadiannya yang jujur dalam memberikan informasi serta terbuka terhadap kelebihan dan kekurangan
produk, atau memiliki banyak pengalaman tentang produk kosmetik yang di riview maka akan muncul
rasa kepercayaan di benak konsumen. Hal ini membuktikan bahwa kredibilitas influencer memberikan
dampak positif terhadap kepercayaan konsumen terutama dalam industti skzncare lokal. Temuan ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya yang menunjukan bahwa kredibilitas zzfluencer memiliki pengaruh positif
terhadap kepercayaan konsumen (Garg & Bakshi, 2024; Kim & Kim, 2021).

Kemudian, penelitian ini mengungkapkan bahwa citra merek yang bagus dapat mempengaruhi
kepercayaan konsumen. Temuan ini sejalan dengan hasil nilai indikator tertinggi variabel citra merek dan
kepercayaan konsumen yang menunjukkan bahwa Wardah menempati posisi yang unggul karena
kualitasnya yang sangat dibutuhkan, meskipun mayoritas responden tidak selalu mengingat Wardah
sebagai satu-satunya pilihan utama, mereka cenderung mengingat merek tersebut ketika
mempertimbangkan untuk membeli s&zncare. Hal ini berkorelasi dengan persepsi umum terhadap kualitas
produk Wardah yang dinilai konsisten dan sesuai dengan kebutuhan kulit, serta citranya sebagai merek
yang dapat diandalkan dalam menawarkan produk berkualitas tinggi. Persaingan sksncare lokal yang sangat
kompetitif, citra merek sering kali menjadi pembeda utama antara satu produk dengan produk lainnya,
citra merek yang baik dan bagus akan mencerminkan kualitas, keandalan, dan nilai dari produk tersebut
dimata konsumen, seperti keamanan bahan, efektivitas produk, hingga komitmen terhadap keberlanjutan,
sehingga reputasi positif yang dibangun oleh merek — merek skincare lokal ini dapat membentuk persepsi
yang kuat dan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Semakin baik citra

yang dibangun, semakin besar pula kemungkinan konsumen merasa yakin dan aman dalam mengambil
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keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan peneitian sebelumnya yang menunjukan bahwa citra
merek memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen (Amani, 2020; Daulay 7 a/., 2024)

Penelitian ini menunjukan bahwa kepercayaan konsumen yang tinggi dapat memengaruhi niat
pembelian karena ketika konsumen merasa yakin terhadap kualitas, kredibilitas, harga yang sepadan dan
konsistensi merek, mereka cenderung memiliki keyakinan yang lebih besar untuk melakukan pembelian.
Temuan ini sejalan dengan hasil nilai indikator tertinggi variabel kepercayaan konsumen dan niat
pembelian yang menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki niat tinggi untuk membeli
Wardah karena produk tersebut dapat diandalkan dan kepercayaan terhadap kualitas juga menjadi faktor
utama yang mendorong konsumen menjadikan Wardah sebagai pilihan utama di antara berbagai merek
skincare lainnya. Meskipun demikian, faktor lain yang turut berkontribusi yaitu pengaruh dari konten
review Tasya farasya, sebagian responden mempercayainya karena pendekatannya yang dianggap jujur
dan peduli terhadap audiens. Hal ini menunjukkan bahwa aspek emosional, seperti kepercayaan terhadap
niat baik seorang nfluencer, tetap memainkan peran meskipun bukan faktor dominan. Kepercayaan ini
tidak terbentuk secara instan, tetapi dibangun melalui pengalaman konsumen dengan merek tersebut.
Dalam industri skzncare lokal, hal ini menjadi sangat penting mengingat konsumen sering kali dihadapkan
pada risiko seperti efek samping produk, ketidakcocokan dengan jenis kulit, atau keraguan terhadap klaim
manfaat. Skzncare lokal yang mampu menjaga transparansi dalam menyampaikan kandungan bahan,
sertifikasi keamanan, serta hasil yang konsisten sesuai klaim akan lebih mudah memperoleh kepercayaan
pasar. Dengan demikian, kepercayaan menjadi fondasi dalam proses pengambilan keputusan. Temuan ini
sejalan dengan peneitian sebelumnya yang menunjukan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif
terhadap kepercayaan konsumen (Garg & Bakshi, 2024; Victoria & Purwianti, 2022).

Penelitian ini menunjukan bahwa seorang fluencer yang memiliki kredibilitas baik dapat
mempengaruhi niat pembelian. Temuan ini sejalan dengan hasil nilai indikator tertinggi variabel
krediblitas #nfluencer dan niat pembelian yang menunjukkan bahwa keaktifan Tasya farasya dalam
memberikan review produk turut memengaruhi persepsi positif terhadap produk Wardah.
Konsistensinya dalam membagikan pengalaman pribadi dan ulasan yang informatif menjadikan hasil
riviewnya memiliki daya pengaruh yang cukup besar, terutama di kalangan konsumen muda. Meskipun
Tasya tidak memiliki latar belakang akademis di bidang skzncare, sebagian responden tetap menganggapnya
sebagai sumber yang layak dipercaya, terutama karena pendekatannya yang komunikatif dan peduli pada
kebutuhan penontonnya. Selain itu, keterlibatan zufluencer yang memiliki pengalaman pribadi dengan
masalah kulit serupa dapat menambah nilai autentik dari rekomendasi tersebut. Hal ini menjadi semakin
signifikan dalam industri sksncare lokal, karena banyak konsumen mencari panduan yang terpercaya
sebelum membeli produk. Kepercayaan ini kemudian dapat mendorong timbulnya niat untuk membeli

produk yang dipromosikan. Temuan ini sejalan dengan peneitian sebelumnya yang menunjukan bahwa
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citra merek memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen (Kumar et al., 2023; Lawrence &
Metvitawanli, 2023).

Penelitian ini menunjukan bahwa citra merek yang baik dapat mempengaruhi niat pembelian.
Temuan ini sejalan dengan hasil nilai indikator tertinggi variabel citra merek dan niat pembelian yang
menunjukkan bahwa kualitas produk Wardah dinilai sesuai dengan kebutuhan konsumen, khususnya
dalam hal keamanan, efektivitas, dan kesesuaian dengan jenis kulit masyarakat Indonesia. Persepsi positif
terhadap kualitas inilah yang menjadi faktor utama yang mendorong niat konsumen untuk membeli
produk skzncare dari Wardah, karena mereka menganggap merek ini tidak hanya berkualitas tetapi juga
terpercaya. Meskipun demikian, bagi sebagian masyarakat skincare Wardah belum tentu yang terlintas
dalam benaknya untuk dijadikan sebagai pilihan utama dalam membeli produk skzncare. Dalam konteks
industri skzncare lokal, Hal ini semakin relevan karena konsumen skincare biasanya sangat selektif dalam
memilih produk yang digunakan secara rutin pada kulit mereka. Citra merek yang menggambarkan
komitmen terhadap kualitas, serta sesuai dengan kebutuhan konsumen seperti penggunaan bahan alami
Indonesia atau keberhasilan brand dalam uji dermatologis akan meningkatkan persepsi positif tersebut.
Sehingga, mereka cenderung merasa lebih percaya dan yakin terhadap produk yang ditawarkan, hal
tersebut juga dapat menimbulkan rasa loyalitas dan preferensi terhadap merek skzncare lokal tersebut
sehingga persepsi positif ini kemudian berkembang menjadi keyakinan yang dapat mendorong niat untuk
melakukan pembelian. Temuan ini sejalan dengan peneitian sebelumnya yang menunjukan bahwa citra
merek memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen (Agustini & Elistia, 2024; Savitri e a/.,
2021)

Penelitian ini mengungkapkan bahwa kredibilitas seorang #nfluencer dalam mempengaruhi niat
pembelian dapat dimediasi oleh kepercayaan konsumen. Temuan ini sejalan dengan hasil nilai indikator
tertinggi variabel kredbilitas nfluencer dan niat pembelian dengan mediasi kepercayaan konsumen yang
menunjukkan bahwa skincare Wardah dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap kualitas dan
keandalannya. Selain itu, paparan informasi dari nfluencer seperti Tasya farasya juga turut membentuk
persepsi positif terhadap Wardah. Tasya dikenal sangat aktif dalam memberikan review, meskipun ia
bukan ahli secara profesional dalam bidang skzncare, konsumen tetap menganggapnya sebagai sumber
yang kredibel karena hal ini tidak lepas dari gaya komunikasinya yang transparan serta kecenderungannya
untuk selalu memikirkan kepentingan penontonnya dalam setiap ulasan yang diberikan. Sebagian besar
responden menyatakan bahwa Wardah dapat diandalkan untuk menawarkan produk yang bagus, baik
dari segi formulasi, keamanan, maupun kesesuaian dengan kebutuhan kulit masyarakat Indonesia.
Kepercayaan terhadap kualitas produk inilah yang menjadi faktor utama konsumen menjadikan Wardah
sebagai pilihan utama di antara berbagai merek skincare lainnya. Dalam industri skzncare lokal, hal ini sangat
relevan mengingat banyak konsumen mengandalkan review dan rekomendasi dari znfluencer sebelum

membeli produk. Kepercayaan ini menjadi faktor kunci karena produk skzncare bersifat personal dan
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berkaitan langsung dengan kondisi kulit pengguna, sehingga konsumen membutuhkan jaminan yang
meyakinkan sebelum membelinya. Oleh karena itu, meskipun kredibilitas sumber penting, pengaruh
utamanya terhadap niat beli seringkali terjadi secara tidak langsung yaitu melalui terbentuknya
kepercayaan konsumen terlebih dahulu. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
menunjukan bahwa jalur mediasi antara kredibilitas zzfluencer tethadap niat pembelian yang dimediasi oleh
kepercayaan konsumen menunjukan hasil yang signifikan (Garg & Bakshi, 2024; Kim & Kim, 2021).

Selanjutnya, penelitian ini menunjukan bahwa citra merek dalam mempengaruhi niat pembelian
konsumen dapat dimediasi oleh kepercayaan konsumen. Temuan ini sejalan dengan hasil nilai indikator
tertinggi variabel citra merek dan niat pembelian dengan mediasi kepercayaan konsumen yang
menunjukkan bahwa bagi banyak responden, kualitas yang ditawarkan Wardah dirasa sangat relevan
dengan kebutuhan mereka baik dari sisi formulasi, efektivitas pemakaian, maupun kesesuaian dengan
karakteristik kulit lokal, hal ini selaras dengan keinginan untuk membeli Wardah dapat memperkuat
persepsi bahwa produk-produk Wardah tidak hanya berkualitas, tetapi juga mampu memberikan hasil
yang dapat diandalkan dan terpercaya. Meskipun pasar skzncare dipenuhi oleh berbagai pilihan merek,
Wardah tetap menempati posisi sebagai pilihan utama bagi sebagian besar responden, hal ini terlihat dari
kecenderungan responden untuk langsung mengingat Wardah ketika mereka mulai berniat membeli
produk skzncare meskipun tidak selalu diikuti oleh tindakan pembelian secara langsung. Dalam konteks
skincare lokal, citra merek yang baik tidak serta-merta langsung mendorong niat beli, tetapi melalui proses
pembentukan kepercayaan terlebih dahulu. Ketika konsumen merasa percaya bahwa produk skzncare lokal
aman, berkualitas, dan memiliki komitmen yang jelas terhadap kebutuhan kulit mereka, maka mereka
akan merasa lebih yakin dan memiliki kecenderungan untuk membeli. Dengan demikian, dalam industri
skincare lokal, yang erat kaitannya dengan kesehatan dan penampilan kulit, kepercayaan menjadi faktor
krusial yang dapat meminimalkan keraguan konsumen. Oleh karena itu, merek-merek lokal yang mampu
membangun dan mempertahankan citra positif akan memiliki peluang lebih besar untuk memenangkan
hati konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya Rosmayani & Mardhatillah (2020) yang
menunjukan bahwa jalur mediasi antara kredibilitas zzfluencer tethadap niat pembelian yang dimediasi oleh
kepercayaan konsumen menunjukan hasil yang signifikan.

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas znfluencer berpengaruh secara
parsial terhadap niat pembelian skincare lokal melalui kepercayaan konsumen, begitu pula dengan citra
merek. Tamuan ini juga mempertegas bahwa pentingnya strategi pemasaran yang seimbang antara
membangun citra merek yang kuat dan memilih znfluencer yang tepat. Kredibilitas zzfluencer yang tinggi
terbukti mampu membangun kepercayaan konsumen terhadap produk yang dipromosikan schingga
dapat mendorong niat pembelian. Pengaruh langsung dari snfluencer dapat mempercepat keputusan
pembelian, artinya, persepsi konsumen terhadap keahlian dan integritas seorang znfluencer cukup kuat
untuk memengaruhi niat pembelian. Penelitian ini juga menunjukan bahwa citra merek yang positif
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terbukti memengaruhi niat pembelian melalui proses kepercayaan konsumen, artinya citra merek yang
konsisten akan menjaga kualitas dan kepercayaan konsumen dalam jangka panjang sehingga mendorong

konsumen untuk berniat membeli.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa kredibilitas seorang influencer dan citra
merek yang bagus memiliki peran penting dalam mendorong niat pembelian produk skincare lokal di
wilayah Jabodetabek, khususnya di kalangan anak muda. Kedua faktor tersebut mampu memengaruhi
niat pembelian baik secara langsung maupun tidak langsung melalui pembentukan kepercayaan
konsumen. Temuan ini juga menegaskan bahwa znfluencer yang dinilai jujur, berpengetahuan, dan dapat
dipercaya cenderung lebih mudah membangun kepercayaan, yang kemudian mendorong konsumen
untuk berniat membeli produk yang direkomendasikan. Demikian pula, citra merek yang positif
menciptakan persepsi kualitas dan keandalan yang kuat di benak konsumen, sehingga meningkatkan rasa
percaya dan keyakinan dalam melakukan pembelian. Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yaitu
hanya dilakukan pada produk skzncare lokal di Jabodetabek, sehingga hasilnya mungkin tidak dapat
diaplikasikan ke wilayah lain di Indonesia yang memiliki karakteristik sosial, dan ekonomi yang berbeda,
dan dengan jenis skincare yang berbeda. Oleh karena itu maka disarankan untuk penelitian selanjutnya
memperluas segmen responden ke wilayah lain, dan menggunakan jenis skincare lain seperti skincare
import, ataupun perawatan tubuh lainnya seperti fragrance dan bodycare. Penelitian ini belum
mengikutsertakan variabel lainnya yang berpotensi memengaruhi niat pembelian. Selanjutnya, disaran kan
untuk menggunakan atau menambahkan variabel lain seperti harga, kualitas produk, pengalaman
penggunaan, atau faktor promosi lainnya yang juga penting dalam pengambilan keputusan konsumen.
Penelitian ini memiliki beberapa implikasi penting bagi manajemen skzncarelokal. Perusahaan skzncare lokal
perlu merancang strategi pemasaran yang berfokus pada peningkatan kepercayaan konsumen, karena
kepercayaan terbukti menjadi faktor kunci yang memediasi pengaruh kredibilitas zzfluencer dan citra merek
terhadap niat pembelian. Kemudian, manajemen perlu berkolaborasi dengan influencer yang memiliki
kredibilitas tinggi, yaitu mereka yang dinilai jujur, otentik, dan memiliki pemahaman yang kuat tentang
produk skzncare. Perusahaan juga harus membangun dan menjaga citra merek yang positif melalui
konsistensi dalam kualitas produk, serta komunikasi merek yang relevan dan transparan di media sosial.
Dengan demikian, jika znfluencer memiliki krediblitas yang baik dan tinggi maka akan berdampak pada
reputasi merek dan niat membeli konsumen sehingga meningkatkan angka penjualan. Dalam jangka
panjang, perusahaan yang berfokus pada penguatan kredibilitas dan kepercayaan dapat meningkatkan
loyalitas konsumen dan memperluas pangsa pasar di segmen skzncare lokal, khususnya di kalangan anak

muda perkotaan seperti di wilayah Jabodetabek.
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