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ABSTRAK 
Penelitian ini menganalisis pengaruh personal branding influencer terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan 
konsumen sebagai variabel mediasi pada mahasiswa Kewirausahaan Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Makassar. 
Penelitian kuantitatif ini menggunakan pendekatan deskriptif-kausal dengan analisis SEM-PLS terhadap 120 responden 
yang dipilih melalui purposive sampling. Hasil menunjukkan bahwa personal branding influencer berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian. Kepercayaan konsumen juga memediasi hubungan 
keduanya. Temuan ini menegaskan bahwa influencer yang kredibel, konsisten, dan interaktif mampu meningkatkan 
kepercayaan serta mendorong keputusan pembelian mahasiswa. 
 
Kata Kunci: Personal Branding Influencer, Kepercayaan Konsumen, Keputusan Pembelian. 

ABSTRACT 
This study analyzes the influence of influencer personal branding on purchase decisions, with consumer trust as a 
mediating variable, among Entrepreneurship students at the Faculty of Economics, Universitas Negeri Makassar. Using a 
quantitative descriptive-causal approach, data were analyzed through SEM-PLS with 120 purposively selected respondents. 
The results show that influencer personal branding has a positive and significant effect on consumer trust and purchase 
decisions. Consumer trust also mediates the relationship between the two variables. These findings confirm that credible, 
consistent, and interactive influencers can strengthen consumer trust and encourage students’ purchase decisions. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi dan digitalisasi telah mengubah perilaku konsumen, terutama Generasi 
Z yang aktif di media sosial. Platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube menjadi sarana utama 
bagi influencer dalam memasarkan produk sekaligus membangun citra diri melalui personal branding. 
Influencer kini berperan sebagai opinion leader yang memengaruhi keputusan pembelian melalui 
kedekatan emosional dan kepercayaan audiens (Syafutri et al., 2025). 

Personal branding merupakan strategi membangun citra diri yang kredibel, konsisten, dan autentik 
agar memperoleh kepercayaan publik (Hasibuan, 2024; Marcelia et al., 2024). Penelitian sebelumnya 
menunjukkan bahwa personal branding yang kuat berpengaruh positif terhadap minat dan keputusan 
pembelian, terutama pada sektor kecantikan. Namun, temuan Siregar (2020) menunjukkan hasil berbeda: 
personal branding tidak selalu berdampak signifikan bila kekuatan merek produk sudah dominan. 
Perbedaan hasil ini menunjukkan masih adanya research gap mengenai bagaimana pengaruh personal 
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branding influencer bekerja dalam konteks audiens berbeda, khususnya kalangan muda akademik. 
Kepercayaan konsumen menjadi faktor mediasi penting dalam hubungan tersebut. Studi Iwan et al. 
(2025) dan Rachmawati (2025) menegaskan bahwa influencer yang kredibel dapat membentuk trust dan 
mendorong niat beli. Trust juga memperkuat hubungan antara citra merek dan keputusan pembelian 
(Baharuddin et al., 2022; Saktiawan et al., 2023). Dengan demikian, pengaruh personal branding tidak 
hanya bergantung pada citra diri influencer, tetapi juga pada tingkat kepercayaan yang mereka bangun di 
kalangan pengikut. 

Bagi mahasiswa Program Studi Kewirausahaan Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Makassar 
yang merupakan bagian dari Generasi Z, fenomena ini sangat relevan. Mereka tidak hanya konsumen 
aktif, tetapi juga calon wirausahawan yang perlu memahami dinamika pemasaran digital berbasis 
kepercayaan. Meskipun penelitian mengenai influencer marketing telah banyak dilakukan, kajian yang 
menyoroti peran mediasi kepercayaan konsumen dalam hubungan antara personal branding influencer dan 
keputusan pembelian di kalangan mahasiswa kewirausahaan masih terbatas. Berdasarkan hal tersebut, 
penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh personal branding influencer terhadap keputusan 
pembelian dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi. Hasilnya diharapkan memperkaya 
literatur pemasaran digital serta memberikan wawasan praktis bagi mahasiswa dan pelaku usaha dalam 
membangun strategi personal branding yang efektif di era media sosial. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 
a. Personal Branding 

Personal branding merupakan proses individu memasarkan dirinya seperti sebuah merek 
untuk menonjolkan keunikan, kompetensi, dan nilai yang membangun persepsi positif audiens 
(Peters, 1999). Dalam konteks influencer, personal branding mencakup strategi konten, konsistensi 
komunikasi, serta nilai otentik yang menumbuhkan kepercayaan pengikut (Hasibuan, 2024). 
Penelitian Marcelia et al. (2024) menunjukkan bahwa personal branding yang kuat mampu 
meningkatkan persepsi positif dan minat beli konsumen. Dengan demikian, personal branding 
menjadi elemen penting dalam membangun kredibilitas dan pengaruh terhadap perilaku pembelian 
di media sosial. 

b. Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian merupakan tahap akhir proses konsumen dalam memilih produk atau 

layanan tertentu. Faktor-faktor yang memengaruhi antara lain kualitas, harga, reputasi merek, serta 
preferensi pribadi (Kotler & Keller, 2022). Dalam era digital, ulasan daring dan rekomendasi 
influencer semakin memengaruhi keputusan tersebut karena mampu meningkatkan kepercayaan 
dan mengurangi risiko yang dirasakan (Schiffman & Wisenblit, 2024). Pemahaman terhadap faktor 
ini penting untuk merancang strategi pemasaran yang tepat sasaran. 

c. Kepercayaan Konsumen 
Kepercayaan konsumen adalah keyakinan terhadap keandalan dan integritas pihak yang 

menyampaikan informasi, termasuk influencer (Iwan et al., 2025). Trust menjadi dasar hubungan 
jangka panjang antara konsumen dan merek, serta berperan dalam membentuk loyalitas dan niat 
beli (Karim & Tineke, 2020; Rachmawati, 2025). Dalam pemasaran berbasis media sosial, 
kepercayaan terhadap influencer menentukan sejauh mana rekomendasi produk dianggap valid dan 
dapat memengaruhi keputusan pembelian. 

 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan kausal untuk 

menguji pengaruh personal branding influencer terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan 
konsumen pada mahasiswa Kewirausahaan Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Makassar. 

Populasi penelitian adalah seluruh mahasiswa aktif Program Studi Kewirausahaan yang 
menggunakan media sosial dan pernah terpapar konten influencer. Sampel diambil dengan purposive 
sampling, berjumlah 120 responden yang memenuhi kriteria. 

Variabel penelitian terdiri dari: (1) Personal Branding Influencer (X), diukur melalui kredibilitas, 



 

29134| Journal of Innovative and Creativity , 5(3) 2025 

 

konsistensi, citra, dan interaksi influencer; (2) Kepercayaan Konsumen (M), diukur melalui kepercayaan 
terhadap informasi dan produk; serta (3) Keputusan Pembelian (Y), diukur melalui minat, niat, dan 
keputusan pembelian. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner online dengan skala Likert 1–5 dan diuji validitas serta 
reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha. Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation 
Modeling (SEM) Partial Least Square (PLS) untuk menguji pengaruh langsung dan mediasi antar variabel. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 1. Hasil Analisis SEM-PLS 

Variabel Pengaruh t-value p-value Ket 

Personal Branding → Kepercayaan Konsumen 0,652 6,21 0,000 Signifikan 

Personal Branding → Keputusan Pembelian 0,487 4,35 0,000 Signifikan 

Kepercayaan Konsumen → Keputusan Pembelian 0,531 5,12 0,000 Signifikan 

Personal Branding → Kepercayaan → Keputusan 
Pembelian (mediasi) 

0,346 4,87 0,000 
Mediasi 
Partial 

 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa personal branding influencer memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen (β = 0,652; t = 6,21; p < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa 
mahasiswa Kewirausahaan Fakultas Ekonomi UNM menilai influencer yang kredibel, konsisten, dan 
interaktif mampu meningkatkan tingkat kepercayaan mereka terhadap informasi dan produk yang 
ditawarkan. Temuan ini sejalan dengan penelitian Marques & Ferreira (2020), yang menyatakan bahwa 
kredibilitas dan konsistensi influencer secara langsung memengaruhi tingkat kepercayaan konsumen. 
Kepercayaan yang terbentuk tidak hanya bersifat perseptual, tetapi juga memengaruhi sikap konsumen 
terhadap merek dan konten yang dipromosikan, sehingga memperkuat hubungan emosional antara 
konsumen dan influencer. 

Selain itu, pengaruh personal branding influencer terhadap keputusan pembelian juga signifikan 
(β = 0,487; t = 4,35; p < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa influencer tidak hanya membangun 
kepercayaan, tetapi juga mendorong niat beli mahasiswa. Persepsi positif terhadap kredibilitas dan citra 
influencer mampu memengaruhi evaluasi konsumen terhadap produk, sehingga meningkatkan 
kemungkinan mereka melakukan pembelian. Temuan ini konsisten dengan teori Kotler & Keller 
(2016), yang menekankan bahwa persepsi positif terhadap sumber informasi dapat meningkatkan minat 
beli konsumen dan memengaruhi proses pengambilan keputusan. 

Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian terbukti signifikan (β = 0,531; t 
= 5,12; p < 0,05). Kepercayaan konsumen berperan sebagai faktor determinan dalam keputusan 
pembelian, karena mahasiswa lebih yakin melakukan pembelian bila informasi yang diberikan 
influencer dianggap valid dan dapat dipercaya. Hal ini mendukung temuan Hwang & Zhang (2018), 
yang menunjukkan bahwa trust menjadi mediator utama dalam strategi influencer marketing. Dengan 
kata lain, kepercayaan konsumen memfasilitasi transfer persepsi positif terhadap influencer menjadi 
perilaku pembelian yang nyata. 

Analisis mediasi menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen memediasi hubungan antara 
personal branding influencer dan keputusan pembelian (β = 0,346; t = 4,87; p < 0,05). Artinya, 
pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian tidak hanya bersifat langsung, tetapi juga melalui 
peningkatan kepercayaan mahasiswa terhadap influencer dan produk. Temuan ini sejalan dengan model 
Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), yang menekankan bahwa persepsi, sikap, dan kepercayaan 
memengaruhi niat dan perilaku individu. Dalam konteks ini, personal branding influencer berperan 
membentuk persepsi positif yang meningkatkan kepercayaan, yang pada gilirannya mendorong niat beli 
dan keputusan pembelian. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa strategi personal branding influencer yang 
efektif tidak hanya membangun citra dan kredibilitas, tetapi juga meningkatkan trust konsumen, 
sehingga mendorong keputusan pembelian pada mahasiswa sebagai target pasar potensial. Temuan ini 
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memiliki implikasi praktis bagi praktisi pemasaran dan influencer, yaitu pentingnya membangun konten 
yang konsisten, autentik, dan kredibel agar mampu memengaruhi perilaku konsumen secara signifikan. 
Strategi ini sangat relevan bagi generasi Z, yang sangat aktif menggunakan media sosial dan cenderung 
responsif terhadap influencer yang dianggap terpercaya. 

 

KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa: 

1. Personal branding influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen 
pada mahasiswa Kewirausahaan Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Makassar. Influencer yang 
kredibel, konsisten, dan interaktif dinilai mampu meningkatkan kepercayaan terhadap informasi 
dan produk. 

2. Personal branding influencer juga berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. 
Mahasiswa yang menilai influencer memiliki citra dan kredibilitas baik cenderung lebih terdorong 
untuk membeli produk yang direkomendasikan. 

3. Kepercayaan konsumen berperan penting sebagai variabel mediasi antara personal branding 
influencer dan keputusan pembelian. Pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian tidak 
hanya bersifat langsung, tetapi juga melalui peningkatan kepercayaan terhadap influencer dan 
produk. 

Secara keseluruhan, strategi personal branding yang efektif terbukti mampu memperkuat kepercayaan 
konsumen dan mendorong keputusan pembelian. Implikasinya, influencer dan pelaku bisnis perlu 
menekankan keaslian konten, transparansi informasi, serta konsistensi komunikasi agar dapat 
membangun hubungan jangka panjang dan loyalitas audiens secara berkelanjutan. 
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