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ABSTRAK  
Perkembangan digital telah mendorong transformasi dalam strategi pemasaran dan saat ini influencer berperan penting 

dalam memengaruhi niat beli konsumen. Pemasaran berbasis influencer dianggap menjadi salah satu cara efektif karena 

pendapat yang disampaikan dinilai lebih kredibel dan meyakinkan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

pengalaman pelanggan, kepercayaan influencer, keterikatan influencer, dan e WOM terhadap niat beli konsumen pada 

produk skincare. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner kepada 110 

responden yang berdomisili di wilayah Jabodetabek dan mengetahui serta mengikuti salah satu influencer yang 

mempromosikan produk skincare. Data diperoleh melalui kuesioner online dan dianalisis menggunakan metode PLS-

SEM dengan software SmartPLS 4. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif 

terhadap niat beli konsumen. Pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap kepercayaan influencer. Kepercayaan 

influencer berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap 

keterikatan influencer. Keterikatan influencer berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Pengalaman pelanggan 

berpengaruh positif terhadap e-WOM. E-WOM berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen.  

 

Kata Kunci: Pengalaman Pelanggan, Kepercayaan Influencer, Keterikatan Influencer, E-WOM, Niat Beli Konsumen 

 

ABSTRACT  
Digital development has driven a transformation in marketing strategies and influencers now play an important role in 

influencing consumer purchase intentions. Influencer based marketing is considered to be an effective way because the 

opinions expressed are considered more credible and convincing. This study aims to analyze the influence of customer 

experience, influencer trust, influencer attachment, and e-WOM on consumer purchase intention on Skincare products. 

This study uses a quantitative approach by distributing questionnaires to 110 respondents who live in the Jabodetabek 

area and know and follow one of the beauty influencers who promote skincare products. The data were obtained 

through an online questionnaire and analyzed using the PLS-SEM method with SmartPLS 4 software. The results of this 

study indicate that customer experience has a positive effect on consumer purchase intentions. Customer experience has 

a positive effect on influencer trust. Influencer trust has a positive effect on consumer purchase intention. Customer 

experience has a positive effect on influencer attachment. Influencer attachment has a negative effect on consumer 

purchase intention. Customer experience has a positive effect on e-WOM. E-WOM has a positive effect on consumer 

purchase intention. 
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PENDAHULUAN  
Perkembangan digital telah mendorong transformasi besar dalam strategi pemasaran, 

khususnya dalam mendorong niat beli (Chen et al., 2018). Niat beli yang tinggi menjadi indikator 

awal yang kuat dalam mencerminkan kecenderungan konsumen dalam melakukan pembelian, serta 
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dipandang sebagai indikator penting yang mencerminkan sejauh mana kemungkinan seseorang akan 

melakukan pembelian atas suatu produk atau layanan (Riorini et al., 2023; Yang, 2024). Namun, saat 

ini konsumen tidak hanya mempertimbangkan faktor rasional dalam memilih produk, tetapi juga 

faktor emosional, seperti ulasan dan keterlibatan dengan influencer (Lim et al., 2017). Dalam konteks 

ini, pemasaran influencer dipandang sebagai strategi yang dapat mendorong niat beli konsumen, 

karena opini dan rekomendasi dari influencer dinilai lebih kredibel dan meyakinkan (Akdevelioglu & 

Kara, 2020; Al-emadi & Yahia, 2020; Shi et al., 2021). Selain itu, meningkatnya pengguna media 

sosial turut memperkuat peran influencer dalam membentuk opini dan memengaruhi niat beli 

konsumen (AL-Sous et al., 2023; Damayanti et al., 2024). Hal ini membuat strategi pemasaran 

influencer semakin diminati oleh berbagai sektor industri, termasuk industri kecantikan seperti 

skincare, di mana kolaborasi dengan influencer telah membuka peluang bagi perusahaan untuk 

menjangkau konsumen secara lebih personal (Garg & Bakshi, 2024).  

Pengalaman pelanggan menjadi faktor utama dalam membentuk niat beli konsumen (Puertas 

et al., 2024). Pengalaman positif antara konsumen dengan influencer berkontribusi dalam 

membangun kepercayaan influencer, karena konsumen cenderung memandang influencer sebagai 

sumber informasi yang kredibel dan meyakinkan (Garg & Bakshi, 2024; Kim & Kim, 2021). 

Penelitian Ali et al. (2021) juga membuktikan bahwa kepercayaan merupakan salah satu faktor utama 

dalam mempengaruhi niat beli. Selain itu, pengalaman pelanggan yang diperoleh melalui interaksi 

dengan influencer dapat menciptakan keterikatan yang kemudian mampu mendorong niat beli 

konsumen (Bilal et al., 2024). Di sisi lain, pengalaman yang memuaskan mendorong konsumen 

untuk menyebarkan informasi melalui e-WOM. Sehingga, semakin positif e-WOM yang dilakukan, 

semakin besar pengaruhnya terhadap pembentukan niat beli konsumen (Abrar et al., 2019; Hasani et 

al., 2023). Oleh karena itu, meningkatkan niat beli konsumen menjadi prioritas utama dalam strategi 

pemasaran berbasis influencer, melalui pendekatan yang berfokus pada penguatan pengalaman 

pelanggan, pembangunan kepercayaan sterhadap influencer, keterikatan influencer, serta penyebaran 

e-WOM yang positif (Chen & Yang, 2023; Paisri et al., 2022).  

Sebagian besar penelitian sebelumnya hanya meneliti pengaruh langsung dari kepercayaan 

influencer atau keterikatan influencer terhadap niat beli konsumen (e.g. Aw & Labrecque, 2020; Bi 

& Zhang, 2023; Chetioui et al., 2020; Jun, 2020; Ladhari et al., 2020; Lawrence & Meivitawanli, 2023; 

Lou & Yuan, 2019; Luo et al., 2023; Shah et al., 2023; Vrontis et al., 2021; Yuan & Lou, 2020), tanpa 

memperhitungkan peran pengalaman pelanggan sebagai variabel yang lebih awal yang memengaruhi 

bagaimana konsumen membentuk kepercayaan dan kedekatan terhadap influencer (e.g. Barbu et al., 

2021; Chen & Yang, 2023; Guo & Id, 2024; Hussain & Ali, 2019; Puertas et al., 2024; Shi et al., 2024; 

Wibowo et al., 2021). Model ini memperkenalkan pengalaman pelanggan sebagai antecedent penting. 

Studi-studi terdahulu telah mengeksplorasi e-WOM dan niat beli konsumen dalam satu kerangka 

model (e.g. Abrar et al., 2019; Chakraborty & Bhat, 2018; Fink et al., 2018; Hasani et al., 2023; Indiani 

et al., 2024; Khoirunnisa, 2023; Laksmita et al., 2022; Verma & Yadav, 2021). Namun, studi-studi 

tersebut belum mengkaji pengalaman pelanggan sebagai antecedent penting yang mendorong e-WOM, 

dan dilakukan diluar konteks pemasaran influencer. Oleh karena itu, model ini memperluas cakupan 

dengan menempatkan pengalaman pelanggan sebagai variabel awal yang membentuk persepsi 

terhadap influencer, serta menguji peran e-WOM terhadap niat beli konsumen. Selain itu, sebagian 

besar studi sebelumnya tidak dilakukan di Indonesia, sehingga penting untuk mengkaji ulang 

relevansi serta pengembangan temuan-temuan sebelumnya dalam konteks lokal guna memperkaya 

literatur.  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh pengalaman 

pelanggan, kepercayaan influencer, keterikatan influencer, dan e-WOM terhadap niat beli konsumen. 

Selain itu, diharapkan penelitian ini dapat memberikan wawasan teoritis terhadap perkembangan 

literatur di bidang pemasaran digital, serta implikasi praktis bagi pelaku industri, khususnya disektor 

kecantikan seperti skincare dalam menerapkan strategi pemasaran berbasis influencer yang efektif 

dalam meningkatkan niat pembelian konsumen. 
 

METODE  
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Pengukuran pada seluruh variabel dilakukan dengan menggunakan skala Likert yang terdiri 

atas lima pilihan jawaban yakni mulai dari Sangat Tidak Setuju (STS) sampai Sangat Setuju (SS). 

Pengukuran variabel pengalaman pelanggan diadaptasi Pires et al. (2024) yang terdiri atas 4 

pertanyaan. Pengukuran variabel kepercayaan influencer diadaptasi melalui Ma et al. (2022) terdiri 

atas 3 pertanyaan. Pengukuran variabel keterikatan influencer diadaptasi melalui Ki et al. (2020) yang 

terdiri atas 3 pertanyaan. Pengukuran variabel e-WOM terdiri atas 3 pertanyaan yang diadaptasi 

melalui (Pires et al., 2024). Pengukuran variabel niat beli konsumen diadaptasi melalui Khwaja et al. 

(2020) yang terdiri atas 4 pertanyaan.  

Populasi penelitian ini adalah pengguna skincare yang berada di wilayah Jabodetabek. Sampel 

ditentukan dengan menggunakan teknik non-probability sampling dengan pendekatan purposive 

sampling (Rismala & Sugiyanto, 2022). Kriteria reponden yang digunakan dalam penelitian ini 

meliputi pengguna aktif media sosial, mengetahui dan mengikuti minimal satu influencer, pernah 

memiliki niat beli pada produk skincare yang direkomendasikan oleh influencer, berusia minimal 17 

tahun, dan berdomisili di Jabodetabek. Jumlah sampel yang dibutuhkan adalah sebanyak 102 

responden, yang ditentukan berdasarkan teori Hair et al. (2021), yaitu 6 kali dari jumlah pernyataan 

kuesioner (17x6). Penelitian ini dilakukan tahun 2025 dengan menggunakan Google Form sebagai 

media penyebaran kuesioner dan berhasil mengumpulkan data sebanyak 110 responden.  

Analisis pretest dilakukan menggunakan SPSS untuk memastikan bahwa setiap item 

memiliki validitas dan reliabilitas yang memadai. Analisis ini mencakup pengujian nilai Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) dan nilai Measure of Sampling Adequacy (MSA) dengan nilai lebih dari 0,5. 

Selain itu, komponen dalam Component Matrix harus 1. Uji reliabilitas dilakukan melalui 

pengukuran Cronbach‟s Alpha dengan nilai lebih dari 0,6 (Hair et al., 2020). Analisis yang dilakukan 

menunjukkan bahwa seluruh pernyataan dalam instrumen penelitian memenuhi kriteria validitas, 

sehingga total pernyataan yang digunakan sebanyak 17 butir. Rincian lengkap hasil pretest dapat 

dilihat pada lampiran 5.  

Dalam studi ini, hipotesis diuji menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) 

dengan Smart PLS 4. Proses analisis mencakup evaluasi model pengukuran (outer model), meliputi 

uji Convergent Validity yang dievaluasi melalui nilai loading factor > 0,70, dan Average Variance 

Extraded (AVE) dengan nilai > 0,50 (Hair et al., 2021). Kemudian, Discriminant Validity dinilai 

dengan melihat akar kuadrat dari AVE. Untuk mengukur reliabilitas, instrumen dianggap andal jika 

nilai Composite Reliability (CR) dan Cronbach‟s Alpha (CA) > 0,70 (Hair et al., 2021). Kemudian, 

pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan membandingkan nilai T-statistic dengan 

T-tabel. Hipotesis dikatakan diterima apabila nilai T-statistic > 1,96 (Savari et al., 2023). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
Berdasarkan data yang dikumpulkan dari 110 responden, mayoritas diantaranya adalah 

perempuan yaitu sebanyak 77,3% (85) responden sedangkan 22,7% (25) responden merupakan laki-

laki. Responden mayoritas berumur 17-25 tahun, yaitu sebanyak 60,9% (67) responden dan 

didominasi oleh pelajar/mahasiswa sebanyak 35,5% (39) responden, sedangkan sisanya terdiri dari 

pegawai swasta, pegawai negeri, wiraswasta, dan lainnya. Berdasarkan domisili, mayoritas responden 

berdomisili di Jakarta yaitu sebanyak 80,9% (89) responden dan sisanya berdomisili di wilayah 

Bogor, Depok, Bekasi, dan Tangerang. Dalam hal preferensi terhadap skincare influencer, sebagian 

besar responden memilih Somethinc by Tasya Farasya, yaitu sebanyak 39,1% (43) responden, diikuti 

Skintific by Rachel Vennya sebanyak 33,6% (37) responden, dan Scarlett by Nanda Arsyinta 

sebanyak 27,3% (30) responden.  

Berdasarkan data pada tabel 1, seluruh indikator dari masing-masing variabel memiliki nilai 

loading diatas 0,7, yang mengindikasikan bahwa setiap indikator dapat menggambarkan variabel 

laten dengan baik. Nilai Average Variance Extracted (AVE) melebihi 0,5 menunjukkan bahwa 

validitas konvergen telah terpenuhi. Selain itu, nilai Composite Reliability (CR) yang seluruhnya 

diatas 0,7 menandakan bahwa instrumen penelitian ini memiliki reliabilitas yang baik. 

 



 

7307 | Journal of Innovative and Creativity , 6(1) 2026 

 

 

 

 
Tabel 1. Hasil Evaluasi Model Pengukuran 

Variabel  Item  Loading  AVE CR 

Pengalaman Pelanggan  

PP1 0,816 

0,550 0,735 
PP2 0,716 

PP3 0,721 

PP4 0,708 

Kepercayaan Influencer  

KI1 0,872 

0,694 0,790 KI2 0,891 

KI3 0,727 

Keterikatan Influencer  

KTR1 0,809 

0,644 0,725 KTR2 0,771 

KTR3 0,827 

E-WOM 
EWOM1 0,796 

0,652 0,735 EWOM2 0,814 

 EWOM3 0,813 

Niat Beli Konsumen  

 NBK1 0,759 

0,555 0,736 
 NBK2 0,775 

 NBK3 0,712 

 NBK4 0,730 

 Sumber: hasil pengolahan data (2025) 

 

Kemudian, hasil dari pengujian validitas diskriminan yang dilakukan menggunakan 

pendekatan Fornell & Larcker (1981) menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki nilai akar kuadrat 

AVE yang lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi antar variabel laten. Hasil penelitian ini 

mengindikasikan bahwa semua konstruk dalam model telah memenuhi persyaratan reliabilitas, serta 

validitas konvergen dan validitas diskriminan, sehingga dapat dijadikan dasar dalam pengujian model 

struktural.  

Evaluasi model struktural berdasarkan hasil evaluasi Goodnes Fit menunjukkan nilai SRMR 

sebesar 0,084 (0,05) dan nilai NFI sebesar 0,679 maka dapat dikatakan bahwa model struktural pada 

penelitian ini good fit. Hasil lengkap uji Goodnes Fit Model dilampirkan pada lampiran 5. Pengujian 

hipotesis pada model struktural dapat dilihat dari Path Diagram T-value sebagai berikut: 
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Gambar 2. Path Diagram T-Value 

Berdasarkan Path Diagram T-value, nilai R-Square pada variabel kepercayaan influencer 

sebesar 0,420, yang berarti besar pengaruh pengalaman pelanggan terhadap kepercayaan influencer 

adalah sebesar 42%, sedangkan pengaruh dari variabel lain diluar model sebesar 58%. Nilai R-Square 

pada variabel keterikatan influencer sebesar 0,487, menunjukkan bahwa pengaruh pengalaman 

pelanggan terhadap keterikatan influencer sebesar 48,7% dan 51,3% lainnya dipengaruhi oleh 

variabel lain. Selanjutnya, nilai R-Square pada variabel e WOM sebesar 0,325, yang menunjukkan 

bahwa pengalaman pelanggan memengaruhi e WOM sebesar 32,5% dan 67,5% dipengaruhi variabel 

lain diluar model. Terakhir, nilai R Square pada variabel niat beli konsumen sebesar 0,687, yang 

menunjukkan bahwa pengaruh pengalaman pelanggan, kepercayaan influencer, keterikatan 

influencer, dan e WOM terhadap niat beli konsumen sebesar 68,7%, sedangkan 31,3% sisanya 

dipengaruhi oleh variabel lain. 

 
Tabel 2. Uji Hipotesis Model Penelitian 

Hipotesis 
Pernyataan 

Hipotesis 

Original 

Sample 

(O) 

T-

Statistics 

P-

Value 
Keterangan Kesimpulan 

 

H1 

 

 

Pengalaman 

Pelanggan 

→ Niat Beli 

Konsumen 

0,286 2,653 0,004 

Data 

mendukun

g hipotesis 

H1 

diterima 

 

 

 

H2 

 

 

Pengalaman 

Pelanggan 

→ 

Kepercayaa

n Influencer 

0,648 8,264 0,000 

Data 

mendukun

g hipotesis 

H2 

diterima 

 

 

 

H3 

 

 

Kepercayaan 

Influencer 

→ Niat Beli 

Konsumen 

0,200 1,902 0,029 

Data 

mendukun

g hipotesis 

H3 

diterima 

 

 

 

H4 

 

 

Pengalaman 

Pelanggan 

→ 

Keterikatan 

Influencer 

0,698 11,549 0,000 

Data 

mendukun

g hipotesis 

H4 

diterima 
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Hipotesis 
Pernyataan 

Hipotesis 

Original 

Sample 

(O) 

T-

Statistics 

P-

Value 
Keterangan Kesimpulan 

H5 

 

 

Keterikatan 

Influencer 

→ Niat Beli 

Konsumen 

0,246 2,551 0,005 

Data 

mendukun

g hipotesis 

H5 

diterima 

 

 

 

H6 

 

Pengalaman 

Pelanggan 

→ E-WOM 

0,570 5,795 0,000 

Data 

mendukun

g hipotesis 

H6 

diterima 

 

 

 

H7 

 

E-WOM → 

Niat Beli 

Konsumen 

0,242 2,092 0,018 

Data 

mendukun

g hipotesis 

H7 

diterima 

 

 

 

Sumber: hasil pengolahan data (2025) 
 

Berdasarkan tabel diatas, terdapat tujuh hipotesis terbukti diterima. Hal ini ditunjukkan oleh 

nilai T-statistics > 1,96 dan nilai P values < 0,05 yang mengindikasikan bahwa semua hubungan 

antar variabel signifikan. Hasil ini membuktikan bahwa pengalaman pelanggan secara positif 

mempengaruhi kepercayaan influencer, keterikatan influencer, dan e-WOM. Kemudian, pengalaman 

pelanggan, kepercayaan influencer, keterikatan influencer, dan e-WOM secara positif mempengaruhi 

niat beli konsumen. Oleh karena itu, seluruh variabel yang diujikan dalam model penelitian ini 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen. Informasi lebih rinci terkait hasil 

pengujian hipotesis disajikan pada lampiran 5. 
 

DISKUSI  
Studi ini memberikan hasil bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh terhadap niat beli 

konsumen secara positif. Semakin positif pengalaman yang dirasakan konsumen, maka semakin 

besar kemungkinan konsumen untuk membeli produk yang direkomendasikan. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa influencer berhasil memenuhi harapan konsumen dalam memilih produk 

skincare dengan menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan, interaksi yang efisien, serta 

membangun keyakinan terhadap penanganan masalah yang mungkin timbul. Pengalaman positif ini 

secara langsung mendorong niat beli yang tinggi, yang tercermin dari adanya kesediaan konsumen 

membeli produk skincare saat dibutuhkan, keinginan untuk mencoba produk skincare tersebut, serta 

kesediaan untuk merekomendasikannya kepada teman-teman. Hal ini membuktikan bahwa 

pengalaman positif pelanggan yang diberikan influencer menjadi faktor pendorong dalam 

meningkatkan niat beli konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang juga 

menemukan hubungan antara pengalaman pelanggan dan niat beli konsumen (Hussain & Ali, 2019; 

Paisri et al., 2022). 

Hasil berikutnya menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan influencer. Ketika konsumen merasa bahwa influencer mampu memenuhi kebutuhan 

mereka, memberikan rekomendasi yang relevan, serta menciptakan interaksi yang efisien dan 

menyenangkan, maka hal tersebut membentuk persepsi positif dan kepercayaan terhadap influencer. 

Kepercayaan ini tidak hanya dibangun dari kualitas informasi yang diberikan, tetapi juga dari cara 

influencer menangani masalah dengan produk dan kesesuaian antara produk yang direkomendasikan 

dengan yang diterima konsumen. Pengalaman yang bersifat personal, efisien, dan menyenangkan 

mendorong konsumen untuk memandang influencer sebagai sosok yang jujur dan dapat dipercaya. 

Temuan ini mengindikasi bahwa ketika pelanggan merasakan pengalaman yang positif baik dari 

produk, jasa, maupun interaksi mereka dengan influencer maka akan memperkuat kepercayaan 

terhadap influencer tersebut. Hal ini sejalan dengan penelitian Chen & Yang (2023) dan Hidayat & 

Idrus (2023), yang menyatakan bahwa pengalaman positif dengan streamer atau influencer dapat 

menumbuhkan kepercayaan terhadap keaslian dan keandalan influencer. 
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Penelitian ini juga membuktikan adanya pengaruh positif antara kepercayaan influencer dan 

niat beli konsumen. Ketika konsumen percaya bahwa influencer dapat dipercaya, menyampaikan 

informasi yang akurat mengenai skincare, dan menampilkan produk yang sesuai dengan kenyataan di 

media sosial, maka kepercayaan tersebut mendorong keyakinan konsumen terhadap kualitas dan 

keaslian produk. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi cenderung percaya pada 

informasi yang disampaikan influencer dan yakin terhadap kesesuaian produk yang ditampilkan. 

Dengan demikian, hal tersebut mampu dapat meningkatkan niat beli skincare yang 

direkomendasikan influencer, baik ketika dibutuhkan maupun dalam upaya mencoba sesuatu yang 

baru, bahkan sampai pada tahap merekomendasikannya kepada orang lain. Hasil ini sesuai dengan 

temuan Lou & Yuan (2019) dan Chetioui et al. (2020) yang membuktikan kepercayaan influencer 

mampu meningkatkan niat beli konsumen karena konsumen merasa lebih yakin dan aman dalam 

mengambil keputusan untuk membeli. 

Selanjutnya, penelitian ini mengindikasikan adanya pengaruh positif antara pengalaman 

pelanggan dengan keterikatan influencer. Saat konsumen merasa influencer mampu memenuhi 

keinginan konsumen dalam memilih produk skincare, menciptakan pengalaman berbelanja yang 

menyenangkan, mampu berinteraksi secara efisien, serta menunjukkan kepedulian terhadap potensi 

masalah produk yang direkomendasikan, maka hal tersebut membentuk pengalaman yang bermakna 

dan memuaskan bagi konsumen. Pengalaman positif ini kemudian mendorong konsumen merasa 

lebih dekat secara emosional dengan influencer, terhubung secara pribadi, bahkan menganggap 

influencer sebagai bagian dari dirinya. Semakin kuat pengalaman antara konsumen dengan 

influencer, semakin tinggi pula tingkat keterikatan emosional yang terbentuk. Oleh karena itu, 

keterikatan antara konsumen dan influencer penting dalam konteks pemasaran influencer karena 

mampu menciptakan hubungan yang lebih personal dan dapat mendukung efektivitas rekomendasi 

produk yang diberikan. Hasil penelitian ini selaras dengan temuan Chen & Yang (2023); Sánchez-

Fernández & Jiménez-Castillo (2021). 

Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa keterikatan influencer berpengaruh positif 

terhadap niat beli konsumen. Ketika konsumen merasa bahwa influencer telah menjadi bagian dari 

dirinya, merasa terhubung secara pribadi, dan memiliki ikatan emosional dengannya, maka tercipta 

hubungan psikologis yang kuat yang mendorong konsumen untuk lebih mempercayai dan 

merespons konten promosi yang disampaikan. Keterikatan tersebut tidak hanya membentuk rasa 

kedekatan, tetapi juga meningkatkan kemungkinan konsumen untuk membeli produk skincare yang 

direkomendasikan influencer, baik saat dibutuhkan maupun untuk dicoba secara langsung. Selain itu, 

keterikatan ini juga mendorong konsumen untuk merekomendasikan produk tersebut kepada orang 

lain, yang menunjukkan adanya keterlibatan aktif dalam menyebarluaskan pengaruh influencer. Oleh 

karena itu, saat keterikatan konsumen dengan influencer meningkat, maka konsumen akan 

cenderung memiliki niat pembelian yang tinggi terhadao produk skincare yang dipromosikan, karena 

mereka melihat influencer sebagai sosok yang dipercaya dan relevan dalam memengaruhi niat 

pembelian (Shah et al., 2023). 

Berikutnya, hasil menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh postif terhadap 

e-WOM. Semakin baik pengalaman yang dirasakan pelanggan terhadap influencer, maka semakin 

besar kecenderungan mereka untuk membagikan pengalaman tersebut secara online. Konsumen 

merasa bahwa influencer mampu memberikan apa yang mereka butuhkan dalam memilih skincare, 

menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan, serta berinteraksi secara efisien dan tanggap 

terhadap kemungkinan masalah. Ketika konsumen merasa puas dengan pengalaman tersebut, 

mereka terdorong untuk menyampaikan hal-hal positif secara online, merekomendasikan influencer 

kepada orang lain, bahkan merasa bangga membagikan pengalaman mereka. Temuan ini 

memperkuat bahwa pengalaman yang dibangun melalui interaksi dengan influencer dapat 

membentuk pengalaman yang bersifat personal, serta mampu memengaruhi perilaku komunikasi 

konsumen di ranah digital. Hasil ini selaras dengan temuan Paisri et al. (2022) yang menunjukkan 

bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap e-WOM. 

Terakhir, e-WOM terbukti memiliki pengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Ketika 

konsumen menyampaikan pengalaman positif secara online, hal tersebut dapat berpotensi 
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memperkuat niat beli terhadap produk skincare. Konsumen tidak hanya menyampaikan hal-hal 

positif tentang pengalaman mereka, tetapi juga merasa bangga membagikannya secara daring dan 

sangat menyarankan orang lain untuk mengikuti rekomendasi tersebut. Dalam hal ini, e-WOM 

berperan sebagai sumber informasi yang akurat dan relevan, yang mampu membangun keyakinan 

konsumen terhadap produk skincare tersebut. Akibatnya, konsumen menunjukkan intensi yang kuat 

untuk membeli produk skincare tersebut, terutama saat dibutuhkan, bahkan merasa terdorong untuk 

mencobanya dan merekomendasikannya kepada orang lain. Hubungan positif antara e-WOM dan 

niat beli ini memperlihatkan bahwa informasi yang tersebar melalui komunikasi elektronik tidak 

hanya memengaruhi persepsi, tetapi juga mendorong tindakan nyata berupa keputusan pembelian. 

Dengan demikian, semakin kuat dan positif e-WOM yang dibentuk oleh pengalaman pengguna dan 

dukungan influencer, semakin besar pula niat beli yang muncul dalam diri konsumen. Penelitian 

sebelumnya juga menyatakan bahwa e-WOM memiliki pengaruh terhadap niat beli (Abrar et al., 

2019; Hasani et al., 2023). 
 

KESIMPULAN  
Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan, seluruh hipotesis dalam penelitian terbukti 

memiliki pengaruh positif. Penelitian ini membuktikan bahwa pengalaman pelanggan memainkan 

peran penting dalam membentuk kepercayaan terhadap influencer, keterikatan influencer, serta e-

WOM. Selanjutnya, pengalaman pelanggan, kepercayaan influencer, keterikatan influencer, dan e-

WOM juga berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Dengan demikian, ketika konsumen 

merasakan pengalaman positif melalui interaksi digital dengan influencer, mereka cenderung 

membangun kepercayaan dan keterikatan yang lebih kuat, serta mendorong penyebaran e-WOM, 

sehingga hal tersebut dapat memperkuat niat untuk membeli. Selain itu, e-WOM yang terbentuk dari 

ulasan positif konsumen juga berkontribusi dalam memvalidasi dan meyakinkan konsumen dalam 

memutuskan untuk membeli. 

Namun, terdapat beberapa keterbatasan atau limitasi pada penelitian ini. Pertama, cakupan 

geografis terbatas pada wilayah Jabodetabek, sehingga konsumen di wilayah lain di Indonesia belum 

dapat memanfaatkan temuan ini. Kedua, penelitian ini terbatas pada variabel yang meliputi 

pengalaman pelanggan, kepercayaan influencer, keterikatan influencer, dan e-WOM dan mungkin 

terdapat faktor lain yang berpotensi memengaruhi niat beli konsumen. Oleh karena itu, penelitian 

selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan geografis ke wilayah lain agar mencakup wilayah 

lain di Indonesia dengan karakteristik yang beragam. Selain itu, disarankan agar penelitian 

selanjutnya juga mempertimbangkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi niat beli konsumen. 

Temuan ini memberikan sejumlah implikasi manajerial yang dapat diterapkan oleh pelaku 

industri skincare. Karena influencer memiliki pengaruh dan kepercayaan yang tinggi di mata 

audiensnya, perusahaan disarankan untuk lebih selektif dalam memilih influencer yang akan diajak 

bekerja sama. Lalu, sangat penting bagi brand untuk memanfaatkan interaksi langsung dan tidak 

langsung guna memberikan pengalaman pelanggan yang konsisten dan memuaskan selama proses 

pemasaran digital. Terakhir, karena ulasan positif terbukti memperkuat niat membeli, perusahaan 

disarankan untuk mendorong konsumen melakukan e-WOM, misalnya dengan testimoni pelanggan. 

Peningkatan niat beli konsumen dapat dihasilkan dari penerapan strategi-strategi tersebut. 
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