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ABSTRAK

PENGARUH KREDIBILITAS INFLUENCER TERHADAP NIAT
PEMBELIAN DENGAN KEPERCAYAAN MEREK SEBAGAI VARIABEL
MEDIASI

(Studi Pada Produk Kosmetik Somethinc Calm Down Moisturizer Berlabel
“Tasya Farasya Approved” Di Bandar Lampung)

Oleh

ELSA DEA DAMAYANTI

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya penggunaan influencer
marketing dalam industri kosmetik digital. Label “Tasya Farasya Approved” pada
produk Somethinc Calm Down Moisturizer dipersepsikan sebagai bentuk validasi
kualitas yang mampu mempengaruhi persepsi konsumen. Namun demikian, masih
ditemukan adanya kesenjangan antara ekspektasi yang dibangun melalui
endorsement influencer dengan pengalaman aktual sebagian konsumen terhadap
produk tersebut. Masalah dalam penelitian ini adalah belum jelasnya sejauh mana
kredibilitas influencer mampu membangun kepercayaan merek dan mendorong niat
pembelian konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat pembelian dengan kepercayaan
merek sebagai variabel mediasi pada konsumen Somethinc Calm Down Moisturizer
di Kota Bandar Lampung. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
menggunakan SmartPLS terhadap 204 responden. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa kredibilitas influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan merek dan niat pembelian. Kepercayaan merek juga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat pembelian serta terbukti memediasi pengaruh
kredibilitas influencer terhadap niat pembelian dengan kategori complementary
mediation (partial mediation). Temuan ini menegaskan bahwa kredibilitas
influencer memiliki peran strategis dalam meningkatkan niat pembelian melalui
pembentukan kepercayaan merek.

Kata kunci: Kredibilitas Influencer, Kepercayaan Merek, Niat Pembelian,

Pemasaran Influencer, Industri Kosmetik.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF INFLUENCER CREDIBILITY ON PURCHASE
INTENTION WITH BRAND TRUST AS A MEDIATING VARIABLE
(A Study on Somethinc Calm Down Moisturizer Cosmetic Product Labeled

“Tasya Farasya Approved” in Bandar Lampung)

By
ELSA DEA DAMAYANTI

This research is motivated by the increasing use of influencer marketing in the
digital cosmetics industry. The “Tasya Farasya Approved” label on the Somethinc
Calm Down Moisturizer product is perceived as a form of quality validation that
can influence consumer perceptions. However, there is still a gap between the
expectations built through influencer endorsements and the actual experiences of
some consumers with the product. The problem addressed in this study is the
unclear extent to which influencer credibility can build brand trust and drive
consumers’ purchase intentions. Therefore, this study aims to analyze the effect of
influencer credibility on purchase intention with brand trust as a mediating
variable among consumers of Somethinc Calm Down Moisturizer in Bandar
Lampung City. This study employs a quantitative approach using the Partial Least
Square—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with SmartPLS on 204
respondents. The results show that influencer credibility has a positive and
significant effect on brand trust and purchase intention. Brand trust also has a
positive and significant effect on purchase intention and is proven to mediate the
influence of influencer credibility on purchase intention with the category of
complementary mediation (partial mediation). These findings confirm that
influencer credibility plays a strategic role in increasing purchase intention
through the formation of brand trust.

Keywords: Influencer Credibility, Brand Trust, Purchase Intention, Influencer
Marketing, Cosmetic Industry.
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PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital yang berlangsung pesat telah mendorong
perubahan mendasar dalam perilaku konsumen dan strategi komunikasi pemasaran
perusahaan. Pergeseran ini ditandai oleh meningkatnya pemanfaatan platform
digital yang memungkinkan interaksi dua arah, menggantikan dominasi media
konvensional seperti televisi dan cetak. Media sosial, yang awalnya berperan
sebagai sarana komunikasi pribadi, kini menjadi kanal strategis dalam pemasaran
produk. Media sosial memberikan ruang bagi berkembangnya praktik influencer
marketing, yaitu strategi yang melibatkan figur publik atau individu populer di

media sosial untuk memengaruhi perilaku konsumen.

Laporan Social (2025) mencatat bahwa jumlah pengguna media sosial di
Indonesia mencapai 143 juta orang, meningkat 2,9% dibandingkan tahun
sebelumnya, dengan rata-rata waktu akses mencapai 3 jam 11 menit per hari.
Tingginya intensitas penggunaan ini menciptakan peluang besar bagi pemasar
untuk membangun kedekatan dengan audiens, salah satunya melalui kehadiran
social media influencers (SMIs) yang mampu mengemas pesan pemasaran secara

persuasif dan relevan bagi target pasar.

Dalam lanskap social media influencers, kredibilitas influencer menjadi faktor
krusial yang membentuk kepercayaan konsumen terhadap merek. Data Partipost
(2024) menunjukkan bahwa 86% pengguna media sosial di Asia Pasifik lebih
mempercayai konten yang dihasilkan influencer dibandingkan iklan merek secara
langsung. Kredibilitas ini merujuk pada tiga dimensi utama menurut Ohanian
(1990), yaitu expertise, trustworthiness, dan attractiveness, yang bersama-sama

memengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas dan nilai suatu produk.



Kepercayaan merek yang bersifat unidimensional dapat diukur melalui
indikator reliability (keandalan merek), integrity (integritas), dan ability
(kemampuan)(Chatterjee, Sharmila C.Chaudhuri, 2005; Holbrook & Chaudhuri,
2001). Kepercayaan ini menjadi faktor mendasar yang mendorong terbentuknya
niat beli konsumen. Sementara itu, niat beli juga bersifat unidimensional dengan
indikator berupa berencana melakukan pembelian di masa mendatang, adanya
pertimbangan untuk membeli, serta usaha melakukan pembelian di maa
depan(Bruhn et al., 2012; Pektaz & Hassan, 2020). Konsep ini semakin relevan
dalam industri kosmetik yang tidak hanya menonjolkan fungsi praktis, tetapi juga

menawarkan nilai simbolik, citra sosial, dan representasi identitas diri konsumen.

Tasya Farasya merupakan salah satu beauty influencer terkemuka di Indonesia
yang berperan sebagai opinion leader dalam industri kosmetik melalui konten
ulasan produk berbasis pengalaman penggunaan, analisis kandungan, serta evaluasi
kinerja produk secara objektif. Konsistensi dalam menyampaikan ulasan serta
integritas dalam menilai kualitas produk membentuk tingkat kepercayaan audiens
yang tinggi terhadap kredibilitasnya. Dengan basis pengikut yang sangat besar,
yaitu lebih dari 7 juta pengikut di Instagram, lebih dari 4 juta pelanggan di
YouTube, dan lebih dari 4 juta pengikut di TikTok (Instagram, 2025; TikTok, 2025;
YouTube, 2025), Tasya Farasya memiliki jangkauan pengaruh yang luas dalam

membentuk opini, persepsi, dan preferensi konsumen.

Gambar 1. 1 Logo Tasya Farasya Approved

Sumber: Pinterest.id (2025).



Kredibilitas personal Tasya Farasya direpresentasikan melalui label “Tasya
Farasya Approved”, yaitu bentuk endorsement selektif yang berfungsi sebagai
quality signal atas otoritasnya sebagai beauty influencer ternama di Indonesia.
Label ini tidak diberikan kepada seluruh produk yang diulas, melainkan hanya
kepada produk yang dinilai berkualitas tinggi setelah melalui pengujian langsung
dalam jangka waktu tertentu, umumnya selama dua minggu hingga satu bulan, serta
memenuhi standar ketat, seperti kepemilikan izin BPOM, hasil uji laboratorium,

dan bukti efektivitas penggunaan.

Tingginya tingkat kepercayaan audiens terhadap kompetensi dan integritasnya
menjadikan label tersebut tidak sekadar dipersepsikan sebagai endorsement
komersial, melainkan sebagai simbol validasi kualitas, perlindungan konsumen,
dan kejujuran ulasan. Hal ini diperkuat dengan pendaftaran Hak Kekayaan
Intelektual (HAKI) atas label tersebut untuk mencegah penyalahgunaan oleh pihak
tertentu, sehingga keberadaan label “Tasya Farasya Approved” mampu
meningkatkan keyakinan konsumen dan mendorong niat pembelian secara lebih
kuat.

Tabel 1. 1 Merek Produk Berlabel ""Tasya Farasya Approved"*

Merek Nama Produk
Rare Beauty Positive Light Silky Touch Highlighter
Gouté Goutint Moisturizing Jelly Lip Tint
MOP Microblur Translucent Loose Powder
MOP Anti Cakey Lock & Smooth Gripping Primer
MOP Cover Age High Coverage Creamy Concealer
Somethinc Calm Down! Skinpair R-Cover Cream Moisturizer
Skindoze Water Cream Moisturizer
Oriflame Waunt Woke Up Like This Skin Retoucher
Bioaqua x Doraemon Sheet Mask (5 varian)
Quickglam Tinted Foundation SPF 50 PA++
Skintific Mugwort Purifying Micellar Water
Whitelab Cera-Mug Barrier Moisturizing Gel
Azarine Hydramax-C Sunscreen Serum
Skin Murch Multi Action Treatment Cream
Wardah EyeXpert The Volume Expert Mascara
True to Skin Matcha Oat Gentle Cleanser
Finally Found You Hydriceing & Brightening Essence Booster
Bio Beauty Lab Luxuriuous Face Oil

Sumber: Diadona.id (2024); Popbela.com (2022); Suara.com (2025); Writer.com

(2024)




Produk yang memperoleh label “Tasya Farasya Approved” mencakup
beragam merek, baik internasional seperti Rare Beauty maupun merek lokal seperti
Somethinc dengan varian Calm Down! Skinpair R-Cover Cream Moisturizer.
Selain memberikan persetujuan terhadap berbagai produk, Tasya Farasya juga
mengembangkan merek pribadinya, Mother of Pearl (MOP), yang sejak awal
peluncurannya berhasil menarik perhatian pasar dan mendapatkan respons positif
dari konsumen. Keberagaman produk yang menerima label tersebut menunjukkan
bahwa persetujuan influencer tidak bersifat terbatas pada satu kategori merek,
melainkan memiliki daya pengaruh lintas segmen. Fenomena label “Tasya Farasya
Approved” mengindikasikan bahwa kredibilitas influencer tidak hanya
berkontribusi pada peningkatan citra merek, tetapi juga berpotensi memperkuat
kepercayaan serta mendorong niat beli konsumen. Oleh karena itu, menjadi relevan
untuk diteliti lebih lanjut bagaimana kredibilitas Tasya Farasya, yang
direpresentasikan melalui produk berlabel “Tasya Farasya Approved”, mampu
membangun keterikatan konsumen terhadap merek sekaligus meningkatkan

kecenderungan mereka dalam mengambil keputusan pembelian..

Tabel 1. 2 Top 5 Brand Perawatan Wajah Terlaris di E-commerce Kuartal 11
Tahun 2022 (April-Juni 2022)

No Merek Penjualan (Sales Revenue)
1 Somethinc Rp53,2 Miliar
2 Skintific Rp44,4 Miliar
3 Scarlett Rp40,9 Miliar
4 Garnier Rp35,7 Miliar
5 MS Glow Rp29,4 Miliar

Sumber: Compas.com (2025)

Persaingan dalam industri kosmetik lokal, khususnya produk perawatan wajah,
mengalami peningkatan signifikan seiring dengan pertumbuhan e-commerce di
Indonesia. Data dari Compas Dashboard pada kuartal Il tahun 2022 menunjukkan
bahwa Somethinc menduduki peringkat pertama dalam kategori penjualan tertinggi
di platform Shopee dan Tokopedia, dengan total pendapatan mencapai Rp53,2
miliar. Posisi ini mengungguli merek-merek besar lainnya seperti Skintific (Rp44,4
miliar), Scarlett (Rp40,9 miliar), Garnier (Rp35,7 miliar), dan MS Glow (Rp29,4

miliar).



Capaian tersebut menunjukkan bahwa Somethinc telah memiliki basis
konsumen yang kuat serta mampu mempertahankan permintaan pasar melalui
strategi pemasaran dan endorsement yang umum digunakan di industri kosmetik.
Merek kecantikan lokal ini berada di bawah naungan PT Royal Pesona Indonesia
dan didirikan pada tahun 2019 oleh Irene Ursula dengan fokus pada pengembangan
produk skincare yang sesuai dengan kebutuhan kulit masyarakat Indonesia serta
strategi pemasaran digital yang adaptif terhadap tren. Pemberian label “Tasya
Farasya Approved” kemudian menjadi titik strategis yang semakin memperkuat
citra produk dan mendorong peningkatan niat beli, khususnya di kalangan
konsumen muda. Berdasarkan data Compas Dashboard, Somethinc meraih
pendapatan Rp53,2 miliar pada April-Juni 2022 sehingga menjadi merek
perawatan wajah terlaris di e-commerce, melampaui Skintific dan Scarlett. Hal ini
menunjukkan bahwa kekuatan merek yang solid sejak awal pendirian perusahaan,
didukung validasi kualitas dari influencer kredibel, terbukti mampu memperkuat
niat pembelian konsumen, sementara endorsement berperan sebagai akselerator

keputusan pembelian, seperti pada produk Somethinc Calm Down Moisturizer.

Persaingan dalam kategori moisturizer di Indonesia juga semakin ketat. Data
pangsa pasar Q3 2024 menunjukkan bahwa lima merek teratas menyumbang 27,7%
dari total pasar, dengan Skintific memimpin sebesar 10,1%, diikuti oleh Elformula
(6,1%), The Originote (4,1%), Y.O.U (4,0%), dan Somethinc (3,4%) (PRTime,
2024). Tabel 1.4 merangkum pangsa pasar lima brand teratas tersebut.

Tabel 1. 3 Pangsa Pasar Moisturizer di Indonesia Q3 2024

No Merek Nama Produk Pangsa Pasar
Q3 2024 (%)

1 | Skintific 5X Ceramide Barrier Repair Moisture 10,1

Gel

2 | Elformula CeraHydro Barrier Moisture Gel 6,1

3 | The Originote Hyalucera Moisturizer Gel 4,1

4 | Y.OU AcnePlus B5 Barrier Moisturizer Gel 4,0

5 | Somethinc Calm Down Moisturizer 3,4

Sumber: prtime.org (2024)

Tabel ini menunjukkan bahwa posisi Somethinc berada di urutan kelima dengan
pangsa pasar 3,4%, jauh di bawah pemimpin kategori. Meskipun pernah
mendominasi pasar, Somethinc kini menghadapi tekanan signifikan dari kompetitor



yang lebih agresif dalam strategi pemasaran dan inovasi produk. Data ini
mengindikasikan bahwa konsumen lebih memilih merek dengan popularitas tinggi,
sehingga Somethinc perlu memperkuat diferensiasi produk dan membangun
kepercayaan konsumen. Peran kredibilitas influencer menjadi penting karena
persepsi konsumen terhadap kualitas dan keandalan merek dapat dipengaruhi oleh
rekomendasi figur yang terpercaya. Hal ini memberikan landasan untuk meneliti
pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat beli konsumen, dengan kepercayaan

merek sebagai penghubung.
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Gambar 1. 2 Produk Berlabel “’Tasya Farasya Approved”

Sumber: Somethinc (2025).

Somethinc Calm Down Moisturizer merupakan salah satu produk kecantikan
yang mendapatkan label “Tasya Farasya Approved”, yaitu bentuk endorsement dari
Tasya Farasya. Berdasarkan informasi dari laman resmi BeautyHaul, produk ini
dirilis pada Maret 2023 dan langsung mencuri perhatian publik melalui media
sosial. Strategi pemasaran digital yang dilakukan oleh Somethinc melalui
kolaborasi dengan Tasya Farasya terbukti efektif dalam membangun antusiasme
pasar. Tasya memberikan ulasan secara langsung terhadap produk tersebut dan
memberikan pengakuan berupa label eksklusif yang menjadi simbol validasi
kualitas produk. Label ini juga ditampilkan secara visual dalam listing e-commerce,
memperkuat citra produk di mata konsumen dan mempengaruhi persepsi mereka

terhadap kredibilitas merek.



Promosi yang dilakukan tidak hanya terbatas pada kanal pribadi Tasya Farasya,
namun juga diperluas oleh pihak Somethinc melalui berbagai platform digital
resmi. Bentuk sinergi ini mencerminkan efektivitas hubungan antara brand dan
influencer dalam membangun kepercayaan serta meningkatkan intensi pembelian
konsumen. Menurut data dari akun e-commerce resmi Somethinc, kolaborasi ini
berhasil mencatatkan penjualan hingga 10.000 unit dalam waktu singkat. Capaian
tersebut memperkuat pandangan bahwa kredibilitas influencer memainkan peran
sentral dalam memengaruhi niat konsumen, khususnya dalam industri kosmetik
yang sangat bergantung pada kepercayaan dan opini publik terhadap kualitas
produk yang dipasarkan secara online.

Tabel 1. 4 Penilaian Pengguna terhadap Somethinc Calm Down Moisturizer
setelah Direview oleh Influencer

Aspek Keterangan
Platform Female Daily
Nama Pengguna virnaamelia
Produk Somethinc Calm Down Moisturizer
Rating 4 dari 5
Tipe Kulit Kombinasi
Isi Komentar “Sejujurnya tertarik pakai Somethinc Calm Down Moisturizer ini saat

kondisi kulit sedang sensitif, jerawat hormon yang muncul bergantian
tiap hari serta kemerahan, dan karena banyak influencer yang
rekomendasikan moist ini jadi coba beli dan pakai. But, after
pemakaian moist ini memang melembabkan dan bikin plumpy tapi
untuk efek meredakan kemerahan dan jerawat ga terlihat ada efeknya
di kulitku. Teksturnya watery gel yang cepat meresap dan ga greasy,
untuk packagingnya aku beli jar yang kecil 30gr sayangnya tidak
dilengkapi spatula jadi terasa kurang higienis dibandingkan dengan
moisturizer lain dengan harga yang sama atau dibawahnya sudah
dilengkapi spatula”.

Sumber: Female.Daily.com (2025)

Salah satu tantangan utama dalam strategi endorsement produk kosmetik di era
digital adalah potensi ketidaksesuaian antara ekspektasi yang dibangun melalui
kampanye influencer dengan pengalaman nyata konsumen pasca pembelian.
Ulasan dari pengguna “virnaamelia” di platform Female Daily menunjukkan bahwa
keputusan membeli Somethinc Calm Down Moisturizer dipicu oleh dominasi
rekomendasi influencer, khususnya melalui label “Tasya Farasya Approved”. Hal
ini menegaskan kuatnya pengaruh kredibilitas influencer dalam membentuk niat

beli. Meskipun produk dianggap melembapkan, hasil yang dijanjikan seperti



peredaan kemerahan dan jerawat tidak sepenuhnya dirasakan konsumen. Fenomena
ini mencerminkan adanya kesenjangan antara konstruksi citra produk melalui
endorsement dengan pengalaman aktual pengguna, yang berimplikasi pada
penurunan kepercayaan terhadap merek. Di tengah maraknya konten promosi
berbayar dan repetitif, konsumen modern pun semakin Kritis serta skeptis terhadap
narasi yang dibangun oleh influencer.

Somethinc Calm Down Moisturizer menjadi representasi ideal untuk menguji
efektivitas strategi endorsement karena keberhasilannya mencerminkan bagaimana
pengaruh kredibilitas seorang influencer dapat mendorong pembentukan
kepercayaan konsumen terhadap merek, sekaligus meningkatkan intensi
pembelian. Fakta bahwa produk ini memperoleh label “Tasya Farasya Approved”
dan berhasil mencatatkan penjualan tinggi dalam waktu singkat memperkuat
relevansi produk ini sebagai objek penelitian. Oleh karena itu, pemilihan Somethinc
Calm Down Moisturizer sebagai fokus studi dinilai tepat dalam menganalisis
kontribusi kredibilitas influencer terhadap perilaku konsumen terkait dalam
pemasaran digital produk kosmetik serta menjawab tantangan yang dihadapi
perusahaan dalam membangun komunikasi pemasaran yang otentik dan

berkelanjutan.

Temuan dari literatur terdahulu secara konsisten menggarisbawahi peran
penting kredibilitas influencer sebagai pendorong signifikan perilaku konsumen,
baik dalam membentuk niat pembelian maupun dalam membangun kepercayaan
terhadap merek. Hal ini tercermin pada studi Najar et al. (2024) di sektor pariwisata
yang menunjukkan bahwa Kredibilitas Influencer Media Sosial (Social Media
Influencer Credibility) berpengaruh terhadap Niat Pembelian Destinasi, dengan
Kepercayaan Merek Destinasi berperan sebagai mediator yang efektif dalam
hubungan tersebut. Temuan ini menegaskan bahwa kredibilitas influencer tidak
bekerja secara langsung semata, melainkan melalui mekanisme kepercayaan yang
terbentuk di benak konsumen. Peran strategis kepercayaan merek juga diperkuat
oleh Leite dan Baptista (2021) yang menyatakan bahwa brand trust merupakan

prediktor krusial dalam mendorong purchase intention. Selaras dengan hal tersebut,



penelitian pada industri kecantikan oleh Rathnayake dan Lakshika (2022) serta An
et al. (2024) mengonfirmasi adanya pengaruh positif dan signifikan antara

kredibilitas influencer dan niat pembelian konsumen.

Temuan-temuan tersebut memberikan landasan teoretis yang kuat mengenai
pentingnya kredibilitas influencer dalam memengaruhi perilaku konsumen. Akan
tetapi, kajian-kajian tersebut masih didominasi oleh latar penelitian di luar
Indonesia, baik pada sektor pariwisata maupun pasar kecantikan di negara lain
seperti Sri Lanka dan Vietnam (An et al., 2024; Najar et al., 2024;
R.A.S.D.Rathnayake & V.G.P. Lakshika, 2022). Perbedaan karakteristik pasar,
tingkat kedewasaan industri kosmetik, serta pola konsumsi media sosial
menyebabkan hasil penelitian tersebut belum sepenuhnya merepresentasikan
dinamika konsumen kosmetik di Indonesia yang memiliki intensitas paparan
influencer tinggi sekaligus tingkat skeptisisme yang semakin berkembang terhadap

konten promosi digital.

Sejumlah penelitian juga lebih banyak memposisikan kredibilitas influencer
sebagai determinan langsung niat pembelian atau menjelaskan hubungan tersebut
melalui variabel mediasi alternatif seperti brand equity, brand attitude, dan
parasocial relationship (An et al., 2024; Leite & Baptista, 2021). Pendekatan ini
menyebabkan mekanisme psikologis konsumen dalam memproses pesan
endorsement belum tergambarkan secara utuh, khususnya terkait pembentukan
kepercayaan merek sebagai fondasi evaluatif sebelum niat pembelian diambil.
Dalam industri kosmetik yang sarat dengan risiko fungsional dan simbolik,
kepercayaan merek memiliki peran strategis dalam mereduksi ketidakpastian serta
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas produk (Bruhn et al., 2012;
Holbrook & Chaudhuri, 2001).

Berdasarkan celah penelitian tersebut, penelitian ini menghadirkan unsur
kebaruan dengan mengonfirmasi kembali pengaruh kredibilitas influencer terhadap
niat pembelian melalui kepercayaan merek sebagai variabel mediasi dalam konteks

industri kosmetik lokal Indonesia. Penambahan variabel mediasi ini didasarkan
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pada pertimbangan bahwa pengukuran pengaruh langsung kredibilitas influencer
terhadap niat pembelian tidak lagi memadai untuk menjelaskan proses pengambilan
keputusan konsumen yang semakin kompleks. Dalam perspektif perilaku
konsumen, pengaruh kredibilitas tidak serta-merta menghasilkan intensi pembelian,
melainkan terlebih dahulu membentuk respons internal berupa evaluasi, keyakinan,
dan rasa percaya terhadap merek. Oleh karena itu, kepercayaan merek diposisikan
sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani stimulus eksternal berupa
kredibilitas influencer dengan respons perilaku berupa niat pembelian, sehingga
model penelitian menjadi lebih komprehensif dan mampu menjelaskan proses
kognitif-afektif yang terjadi sebelum keputusan pembelian terbentuk.

Objek penelitian difokuskan pada Somethinc Calm Down Moisturizer yang
mengusung label “Tasya Farasya Approved”, sebagai representasi endorsement
berbasis kredibilitas personal influencer lokal. Kondisi ini menciptakan ruang
penelitian untuk menguji sejauh mana kredibilitas influencer tidak hanya
memengaruhi ketertarikan awal, tetapi juga mampu membangun kepercayaan
merek yang berkelanjutan serta mendorong niat pembelian secara konsisten di
tengah meningkatnya sikap kritis dan skeptis konsumen terhadap endorsement
berbayar. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memberikan kontribusi baru
secara empiris, tetapi juga memperkaya kajian teoritis mengenai mekanisme

psikologis konsumen dalam influencer marketing di Indonesia.

Penelitian ini memfokuskan perhatian pada masyarakat Kota Bandar Lampung
karena mereka segmen konsumen perkotaan yang dinamis, cepat beradaptasi
terhadap perkembangan teknologi, serta memiliki daya beli yang cenderung
meningkat. Sebagai pusat kegiatan ekonomi, pendidikan, dan gaya hidup modern,
masyarakat di kota ini memiliki tingkat keterhubungan yang tinggi dengan
perkembangan tren digital, sehingga membentuk kepekaan sosial serta preferensi
estetika yang khas. Karakteristik tersebut menjadikan mereka responsif, namun
tetap selektif, terhadap promosi berbasis influencer. Pengaruh interpersonal seperti
rekomendasi mampu memperkuat persepsi kualitas, menumbuhkan kepercayaan,

serta mendorong niat membeli. Sehubungan dengan hal tersebut, keberadaan
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produk kosmetik berlabel “Tasya Farasya Approved” menjadi ilustrasi nyata dari
strategi pemasaran yang memadukan otoritas personal dengan daya persuasi tinggi,
menghasilkan dampak yang signifikan terhadap niat pembelian masyarakat

perkotaan di Bandar Lampung.

Penelitian ini menelaah pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat beli
dengan menekankan peran kepercayaan merek sebagai variabel mediasi yang
mampu mengurangi keraguan konsumen dan memperkuat keyakinan dalam niat
pembelian. Fokus ini tidak hanya mengkaji pengaruh antara influencer dan niat beli,
tetapi juga menyoroti aspek psikologis konsumen dalam konteks pemasaran digital.
Dengan pendekatan tersebut, penelitian diharapkan berkontribusi pada literatur
pemasaran digital, khususnya dalam ranah influencer marketing, serta memberikan
panduan praktis bagi perusahaan kosmetik dalam memilih influencer yang tepat dan
mengoptimalkan kepercayaan merek untuk mendorong peningkatan niat beli,
sehingga temuan ini dapat menjadi rujukan strategis dalam merancang kampanye
pemasaran yang lebih efektif dan berkelanjutan.

1.2 Rumusan Masalah

1) Apakah kredibilitas influencer berpengaruh terhadap kepercayaan merek
pada produk kosmetik Somethinc Calm Down Moisturizer yang berlabel
“Tasya Farasya Approved” di Bandar Lampung?

2) Apakah kredibilitas influencer berpengaruh terhadap niat pembelian
konsumen pada produk kosmetik Somethinc Calm Down Moisturizer yang
berlabel “Tasya Farasya Approved” di Bandar Lampung?

3) Apakah kepercayaan merek berperan sebagai mediator dalam pengaruh
antara kredibilitas influencer dan niat pembelian konsumen pada produk
kosmetik Somethinc Calm Down Moisturizer yang berlabel “Tasya Farasya
Approved” di Bandar Lampung?

1.3 Tujuan Penelitian

1) Mengetahui pengaruh kredibilitas influencer terhadap kepercayaan merek

pada produk kosmetik Somethinc Calm Down Moisturizer yang berlabel

“Tasya Farasya Approved” di Bandar Lampung.
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12

Mengetahui pengaruh kredibilitas influencer terhadap minat pembelian
konsumen pada produk kosmetik Somethinc Calm Down Moisturizer yang
berlabel “Tasya Farasya Approved” di Bandar Lampung.

Menganalisis peran kepercayaan merek sebagai mediator dalam pengaruh
antara kredibilitas influencer dan niat pembelian konsumen pada produk
kosmetik Somethinc Calm Down Moisturizer yang berlabel “Tasya Farasya

Approved” di Bandar Lampung.

1.4 Manfaat Penelitian

141

1.4.2

Manfaat Akademik

Penelitian ini memberikan kontribusi dalam pengembangan literatur
mengenai influencer marketing dan kepercayaan merek, khususnya produk
kosmetik Somethinc Calm Down Moisturizer yang diberi label “Tasya
Farasya Approved”. Dengan mengkaji pengaruh kredibilitas influencer
terhadap niat pembelian konsumen melalui kepercayaan merek sebagai
mediator, penelitian ini mengisi kesenjangan dalam teori pemasaran digital,
memperkaya wawasan tentang bagaimana kredibilitas influencer
memengaruhi niat pembelian konsumen. Temuan dari penelitian ini juga
dapat dijadikan dasar untuk penelitian lebih lanjut mengenai faktor-faktor
yang memengaruhi niat pembelian di era digital.
Manfaat Praktis

Bagi praktisi pemasaran, hasil penelitian ini dapat menjadi panduan
dalam merancang strategi influencer marketing yang lebih efektif dan
berbasis bukti. Dengan memahami pengaruh kredibilitas influencer
terhadap niat beli konsumen, serta peran kepercayaan merek sebagai
mediator, perusahaan dapat memilih influencer yang lebih kredibel dan
meningkatkan strategi promosi produk kosmetik dengan pendekatan yang
lebih terarah dan sesuai dengan preferensi konsumen. Penelitian ini juga
memberikan wawasan bagi perusahaan kosmetik dalam mengoptimalkan
kampanye pemasaran yang berbasis influencer, guna meningkatkan

loyalitas konsumen dan memaksimalkan penjualan.
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1.4.3 Manfaat Empiris

Penelitian ini memberikan wawasan empiris terkait kredibilitas
influencer dan kepercayaan merek dalam industri kosmetik, terutama di
kalangan masyarakat di Bandar Lampung. Dengan fokus pada audiens yang
aktif di media sosial, penelitian ini mencerminkan dinamika pemasaran di
wilayah yang tidak terlalu dieksplorasi dalam studi pemasaran digital
sebelumnya. Temuan penelitian ini dapat membantu perusahaan dalam
memahami karakteristik konsumen di daerah tertentu, serta bagaimana

kepercayaan merek memainkan peran kunci dalam niat pembelian.



BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Pemasaran (Marketing)

Pemasaran tidak hanya merupakan aktivitas bisnis, tetapi juga merupakan
kombinasi antara kreativitas dan pendekatan analitis yang bertujuan memahami
secara mendalam apa yang dibutuhkan, diinginkan, dan dilakukan oleh konsumen.
Melalui proses ini, perusahaan berupaya membangun hubungan yang bernilai
dengan pelanggan, sekaligus menciptakan dan mengomunikasikan nilai secara
berkelanjutan, sehingga tercipta pertukaran yang saling menguntungkan antara
perusahaan dan konsumen (Kotler & Armstrong, 2018). Pemasaran kontemporer
berfokus pada konsep “value-driven marketing,” yakni bagaimana sebuah
perusahaan mampu memahami dan merespons kebutuhan pelanggan secara
dinamis sambil menjaga keunggulan kompetitif di tengah persaingan yang semakin

kompleks.

Perkembangan transformasi digital telah merevolusi cara pandang dalam
dunia pemasaran, khususnya melalui kehadiran teknologi informasi dan media
sosial yang secara signifikan mengubah pola interaksi dan perilaku konsumen.
Pemasaran digital memberikan peluang bagi merek untuk membangun hubungan
yang lebih intensif, terukur, serta bersifat interaktif dengan audiensnya (Suprayitno,
2024). Dalam lanskap ini, kendali atas aktivitas pemasaran tidak lagi sepenuhnya
berada di tangan perusahaan, melainkan turut dipengaruhi oleh elemen eksternal
seperti konsumen dan pihak ketiga yang memiliki pengaruh sosial, termasuk para
influencer. Oleh karena itu, strategi pemasaran masa kini tidak cukup hanya
menyampaikan informasi, melainkan juga harus mampu menumbuhkan
kepercayaan, membangun keterlibatan emosional, serta menciptakan pengalaman

yang berarti bagi konsumen.
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Influencer di media sosial merupakan individu yang dikenal sebagai
pembuat konten digital dengan pengaruh kuat di dunia maya, dan peran mereka
dianggap signifikan bagi aktivitas pemasaran (Pan et al., 2024). Keunggulan
mereka terletak pada kemampuan menciptakan konten yang menarik sekaligus
menjalin interaksi langsung dengan pengikutnya, yang memperkuat persepsi
audiens terhadap keaslian, pengetahuan, dan daya tarik pribadi mereka unsur yang
mencerminkan kredibilitas influencer (Ohanian, 1990). Strategi pemasaran
influencer sendiri mengacu pada keterlibatan influencer dalam proses promosi
produk serta memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Leung et al., 2022).
Berdasarkan Influencer Marketing Benchmark Report (Hub, 2025), belanja global
untuk pemasaran influencer melonjak hingga mencapai $24 miliar pada tahun
tersebut, menandakan pentingnya strategi ini dalam lanskap periklanan modern.
Terkait dengan pemasaran produk kosmetik, seperti yang dipromosikan oleh
influencer ternama Tasya Farasya, kredibilitas personal memainkan peran penting
dalam membentuk persepsi konsumen terhadap kualitas dan nilai dari produk yang

ditawarkan.

Kepercayaan terhadap merek (brand trust) muncul sebagai variabel kunci
yang menjembatani pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat pembelian.
Kepercayaan terhadap merek mencerminkan konsistensi dan integritas persepsi
konsumen terhadap merek dari waktu ke waktu, sedangkan citra merek merujuk
pada bagaimana merek mampu membangun asosiasi yang positif, membedakan
dirinya dari pesaing, serta menarik niat konsumen (Tan et al., 2022). Kepercayaan
merek tidak hanya dibangun dari pengalaman konsumen sebelumnya, tetapi juga
sangat dipengaruhi oleh bagaimana merek tersebut dikomunikasikan oleh pihak
yang dipercaya konsumen. Kepercayaan ini menjadi fondasi penting dalam
membentuk intensi atau niat konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan kata
lain, semakin tinggi kepercayaan terhadap merek, semakin besar kemungkinan

seseorang untuk melanjutkan pada tahap konversi, yakni pembelian aktual.

Dengan mempertimbangkan hal tersebut, konsep pemasaran dalam era
digital tidak bisa dilepaskan dari strategi kolaboratif yang memanfaatkan
kredibilitas sosial. Penggunaan influencer dalam strategi pemasaran modern bukan

hanya sebagai alat promosi, melainkan sebagai elemen strategis dalam membangun
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narasi merek yang autentik dan meyakinkan. Integrasi antara nilai-nilai inti
pemasaran, kredibilitas personal dari pihak yang merepresentasikan produk, serta
pengelolaan kepercayaan terhadap merek menjadi determinan penting dalam
memengaruhi niat beli konsumen. Pendekatan ini tidak hanya mencerminkan
pemahaman yang lebih dalam tentang perilaku konsumen digital, tetapi juga
menjadi refleksi dari bagaimana konsep pemasaran telah berevolusi menjadi lebih

manusiawi, adaptif, dan berbasis hubungan yang berkelanjutan.

2.1.2 Kredibilitas influencer

Kredibilitas influencer media sosial merujuk pada kapasitas seorang
influencer dalam membangun kesesuaian antara produk yang dipromosikan dengan
karakteristik pribadi mereka, terutama melalui sifat dapat dipercaya yang melekat
(Shrivastava & Jain, 2022). Ohanian (1990); R.A.S.D.Rathnayake & V.G.P.
Lakshika (2022) mendefinisikan kredibilitas sebagai persepsi individu terhadap
sejauh mana komunikator dipandang memiliki keahlian (expertise), daya tarik
(attractiveness), dan kepercayaan (trustworthiness). Dalam konteks industri
kecantikan, ketiga dimensi ini semakin krusial karena produk kosmetik bukan
hanya menawarkan nilai fungsional, melainkan juga nilai simbolik yang berkaitan
erat dengan identitas diri dan rasa percaya diri konsumen. Penelitian terkini
mengungkap bahwa audiens memberikan respons yang lebih positif terhadap
konten dari influencer dengan tingkat kredibilitas tinggi, terutama saat produk yang
dipromosikan terkait dengan aspek personal yang sensitif, seperti kosmetik dan
perawatan diri (Coutinho et al., 2023). Dengan demikian, kredibilitas influencer
dapat dipandang sebagai fondasi utama dalam membangun efektivitas promosi

digital di sektor kecantikan.

Kredibilitas seorang influencer bukan hanya karakter personal yang melekat
pada individu, melainkan hasil konstruksi sosial yang dibentuk melalui interaksi
berkelanjutan di ruang digital. Penelitian oleh R.A.S.D.Rathnayake & V.G.P.
Lakshika (2022) menunjukkan bahwa kredibilitas berperan penting dalam
membangun kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, terutama ketika
influencer menghadirkan konten yang konsisten, autentik, dan dilengkapi testimoni
yang dapat diverifikasi oleh audiens. Sejalan dengan itu, R.A.S.D.Rathnayake &
V.G.P. Lakshika 2022) menegaskan bahwa tingkat kepercayaan dan loyalitas antara
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konsumen dengan influencer mampu memengaruhi keberlanjutan hubungan jangka
panjang, yang pada akhirnya berdampak positif terhadap peningkatan penjualan
dan penguatan citra merek. Selain itu, literatur lain juga mendukung bahwa
trustworthiness berimplikasi signifikan pada efektivitas komunikasi pemasaran
(R.A.S.D.Rathnayake & V.G.P. Lakshika, 2022). Oleh karena itu, trustworthiness
dapat dianggap sebagai dimensi krusial yang tidak hanya menentukan keberhasilan
hubungan antara influencer dengan audiens, tetapi juga keberlanjutan ekosistem

pemasaran digital secara keseluruhan.

Dalam ranah industri kecantikan, trustworthiness terbukti menjadi isu
paling krusial untuk diteliti (R.A.S.D.Rathnayake & V.G.P. Lakshika, 2022).
Fenomena ini dapat dilihat dari keberhasilan sejumlah beauty influencer yang
membangun personal branding melalui ulasan produk yang edukatif, objektif, dan
autentik. Label “Tasya Farasya Approved” tentunya, bukan hanya menegaskan
popularitas seorang influencer, tetapi juga memperlihatkan bagaimana narasi
personal branding yang konsisten memperkuat kredibilitas mereka sebagai otoritas
digital dalam industri kosmetik. Syafira Ramadhanti Putri & Wulandari (2024)
menemukan bahwa di antara berbagai stimulus digital, kredibilitas influencer
merupakan faktor paling dominan yang memengaruhi niat beli konsumen. Hal ini
mengindikasikan bahwa validasi produk dari sosok yang dipercaya membuat
konsumen tidak sekadar menilai aspek fungsional, melainkan juga mengaitkan niat
pembelian dengan reputasi serta integritas yang dimiliki oleh influencer. Dengan
demikian, kredibilitas influencer dalam pemasaran kontemporer telah berkembang
menjadi bentuk otoritas digital baru yang memainkan peran sentral dalam

menentukan perilaku konsumsi generasi modern.

2.1.3 Kepercayaan Merek (Brand Trust)

Kepercayaan merek dipahami sebagai sejauh mana konsumen yakin bahwa
suatu merek, baik berupa produk maupun layanan, mampu menjalankan fungsi
sesuai dengan apa yang telah dijanjikan (Najar et al., 2024), Sang & Cuong (2024)
menekankan bahwa kepercayaan merek mencerminkan keyakinan konsumen
terhadap konsistensi merek, program komunikasi, dan tindakan perusahaan dalam
menjaga hak serta memberikan manfaat nyata bagi pelanggan. Perspektif lain dari
(Chatterjee, Sharmila C.Chaudhuri, 2005; Holbrook & Chaudhuri, 2001; Sang &
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Cuong, 2024) menegaskan bahwa kepercayaan merek mencakup keyakinan
terhadap keandalan (reliability), integritas (integrity), dan kemampuan (ability)
suatu merek dalam memenuhi janjinya. Hal ini juga relevan dalam konteks platform
jejaring sosial, di mana konsumen mempercayai bahwa penjual akan menepati

komitmen yang ditampilkan, termasuk kualitas penawaran bisnis.

Kepercayaan merek sendiri berperan krusial sebagai variabel mediasi dalam
hubungan antara kredibilitas influencer dan niat pembelian. Kredibilitas influencer
yang ditopang oleh dimensi trustworthiness (kejujuran dan dapat dipercaya),
mampu membangun persepsi positif terhadap merek yang dipromosikan. Ketika
konsumen menilai bahwa influencer yang merekomendasikan suatu produk
memiliki kredibilitas tinggi, maka persepsi tersebut akan mendorong terbentuknya
rasa percaya pada merek yang diiklankan, sehingga pada akhirnya meningkatkan
niat beli. Hasil penelitian Irena Suriyadi (2022) turut memperkuat pandangan ini
dengan menunjukkan bahwa kredibilitas influencer berdampak positif terhadap
terbentuknya kepercayaan merek, yang selanjutnya memberikan kontribusi
signifikan dalam mendorong intensi pembelian konsumen, khususnya pada industri

kosmetik.

2.1.4 Niat Pembelian (Purchase intention)

Niat pembelian merujuk pada tingkat kesediaan atau keinginan individu
untuk melakukan tindakan pembelian terhadap suatu produk atau layanan (Pefia-
Garciaetal., 2020). Niat beli konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik yang
berasal dari dalam diri individu maupun dari lingkungan eksternal. Dalam hal ini,
persepsi terhadap kualitas produk (perceived quality), tingkat kepercayaan terhadap
merek (brand trust), serta tingkat kesadaran merek (brand awareness) terbukti
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap terbentuknya niat pembelian (Putriana
& Abdurrahman, 2024). Kepercayaan merek sendiri dapat dimaknai sebagai
keyakinan konsumen terhadap keandalan dan konsistensi suatu merek dalam
memenuhi harapan, yang dalam praktiknya tercermin melalui beberapa indikator,
seperti adanya kemungkinan konsumen untuk membeli di masa depan,
pertimbangan serius dalam melakukan pembelian, serta keyakinan yang sangat
tinggi untuk membeli (Bruhn et al., 2012). Secara keseluruhan, elemen-elemen

tersebut mencerminkan tingkat dorongan dan keinginan seseorang untuk



19

melakukan pembelian. Memahami niat pembelian menjadi penting bagi perusahaan
karena dapat membantu dalam merancang strategi pemasaran yang tepat guna
memengaruhi preferensi konsumen dan mengantisipasi pola perilaku mereka
(Chen, 2024).

Selain itu, faktor eksternal seperti pengaruh dari influencer yang memiliki
kredibilitas juga turut berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen
terhadap produk, khususnya pada lingkup produk kosmetik. Dalam praktiknya,
pemasar sering dihadapkan pada tantangan dalam memilih influencer yang tepat,
baik untuk mencapai tujuan non-transaksional seperti peningkatan keterlibatan
audiens, maupun tujuan transaksional seperti mendorong penjualan (Pan et al.,
2024). Kredibilitas influencer memainkan peran penting dalam memperkuat tingkat
kepercayaan konsumen terhadap merek, yang pada akhirnya mendorong niat
pembelian, terutama ketika influencer tersebut dipersepsikan memiliki keahlian dan

otoritas dalam bidang yang relevan.

Ditinjau dari ulasan atau penandaan produk oleh influencer, seperti label
“Tasya Farasya Approved,” kredibilitas yang dimiliki influencer dapat memberikan
pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen. Label yang disematkan oleh
beauty influencer seperti Tasya Farasya dipersepsikan sebagai bentuk endorsement
yang kredibel, sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap kualitas
dan efektivitas produk, khususnya di industri kecantikan. Influencer yang
menunjukkan kejujuran (trustworthiness) dalam bidangnya berkontribusi dalam
memperkuat keyakinan audiens dan mendorong keinginan mereka untuk membeli

produk yang direkomendasikan (Syafira Ramadhanti Putri & Wulandari, 2024).

2.2 Hubungan Antar Variabel

2.2.1 Hubungan Antara Kredibilitas Influencer dengan Kepercayaan Merek
Chen Lou (2019) mendefinisikan social media influencer sebagai individu
yang memiliki pengaruh kuat di media sosial melalui konten yang mereka ciptakan,
serta memiliki keahlian dalam bidang tertentu seperti perjalanan, fesyen, atau
teknologi. Dengan jumlah pengikut yang besar dan keterlibatan yang tinggi, mereka
menjadi saluran komunikasi yang strategis bagi perusahaan dalam menyampaikan

pesan pemasaran. Peran influencer dalam memengaruhi niat beli konsumen
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semakin signifikan seiring dengan berkembangnya media sosial sebagai ruang
interaksi dan pertukaran opini. Dalam ranah platform seperti Instagram dan TikTok,
influencer sering kali bertindak sebagai representasi norma sosial yang tidak

tertulis.

Dukungan dari seorang influencer dapat membentuk norma subjektif, yakni
persepsi individu tentang apa yang dianggap wajar atau pantas menurut lingkungan
sosialnya (Saputra & Padmantyo, 2025). Meski begitu, pengaruh tersebut tidak
selalu bersifat universal. Variabel demografis seperti usia, gender, dan sistem nilai
pribadi dapat memperkuat ataupun memperlemah efek dari dukungan influencer.
Oleh karena itu, penting untuk menelaah lebih jauh bagaimana karakteristik

konsumen turut memoderasi hubungan tersebut.

Sementara itu, strategi pemasaran berbasis konten telah terbukti efektif
dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Konsistensi
penyampaian informasi yang sesuai dengan nilai merek dan kebutuhan audiens
menjadi fondasi penting dalam menciptakan hubungan yang lebih emosional antara
merek dan konsumen. Berdasarkan Elaboration Likelihood Model (ELM), ketika
individu menerima informasi yang berkualitas secara berulang, mereka cenderung
memprosesnya secara lebih dalam dan rasional, sehingga evaluasi terhadap merek
menjadi lebih positif dan mengakar (Saputra & Padmantyo, 2025). Namun
demikian, tidak semua konten berdampak sama. Cara penyampaian pesan,
frekuensi tayangan, serta persepsi konsumen terhadap maksud di balik konten
tersebut dapat memengaruhi terbentuknya kepercayaan. Jika pesan dianggap terlalu
dipaksakan atau sekadar bermuatan komersial, maka potensi timbulnya skeptisisme
pun meningkat (Saputra & Padmantyo, 2025).

Penelitian empiris menunjukkan bahwa kredibilitas influencer berpengaruh
signifikan terhadap kepercayaan konsumen terhadap merek. Menurut Najar et al.
(2024) dalam studi mereka di Kashmir menemukan bahwa kredibilitas influencer
media sosial, yang terdiri dari dimensi trustworthiness, expertise, dan
attractiveness, secara positif memengaruhi kepercayaan terhadap merek destinasi
(destination brand trust). Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi

konsumen terhadap kredibilitas seorang influencer, semakin besar pula
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kemungkinan konsumen mempercayai merek yang dipromosikan oleh influencer
tersebut. Hasil ini juga mengonfirmasi validitas Meaning Transfer Model, di mana
karakteristik simbolik seperti kredibilitas yang dimiliki oleh influencer akan
ditransfer ke merek yang mereka dukung, sehingga mendorong terbentuknya

kepercayaan terhadap merek di benak konsumen.

Berdasarkan teori dan hasil penelitian yang telah dibahas, maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa kredibilitas influencer memainkan peran penting dalam
membentuk dan memperkuat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Ketika
dimensi keahlian, kepercayaan, dan daya tarik terpenuhi dalam diri seorang
influencer, maka merek yang dipromosikan berpeluang besar untuk memperoleh

citra positif di mata konsumen.

2.2.2. Hubungan Antara Kepercayaan Merek dengan Niat Pembelian

Ketika seseorang merasa yakin dan mempercayai pihak tertentu, maka
kecenderungan untuk menunjukkan niat perilaku positif terhadap pihak tersebut
pun meningkat secara signifikan (Chen Lou, 2019; Najar et al., 2024). Dalam
pemasaran berbasis influencer, kepercayaan berfungsi sebagai mekanisme
psikologis yang menghubungkan kredibilitas influencer dengan respons perilaku
konsumen, di mana evaluasi terhadap reliabilitas, integritas, dan kompetensi pihak
yang merekomendasikan menjadi dasar pembentukan niat beli. Temuan empiris
menunjukkan bahwa kepercayaan merek yang terbentuk melalui kredibilitas
influencer mampu memperkuat niat pembelian secara tidak langsung, terutama
pada lingkungan digital yang sarat dengan ketidakpastian informasi (Leite &
Baptista, 2021; Najar et al., 2024). Hal ini semakin relevan dalam industri
kecantikan, mengingat tingginya risiko fungsional dan perseptual produk, sehingga
semakin kuat kepercayaan yang dimiliki konsumen, semakin besar kecenderungan
mereka untuk mengembangkan niat pembelian terhadap produk yang
direkomendasikan oleh influencer (An et al., 2024; R.A.S.D.Rathnayake & V.G.P.
Lakshika, 2022).

Dalam lanskap digital yang minim interaksi fisik, kepercayaan menjadi
fondasi utama dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Ketika individu

tidak dapat menilai kualitas produk secara langsung, persepsi terhadap keandalan
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penjual atau platform menjadi penentu utama keyakinan dalam bertransaksi.
Kepercayaan ini berperan dalam menurunkan persepsi risiko yang kerap muncul
dalam pembelian daring, sehingga mendorong intensi pembelian yang lebih tinggi
(Zhang & Wang, 2021). Artinya, dalam kondisi di mana interaksi fisik dengan
produk terbatas, konsumen sangat mengandalkan informasi sekunder, termasuk
rekomendasi dari pihak ketiga seperti influencer, untuk membentuk persepsi
mereka. Namun, pengaruh tersebut tidak bekerja secara langsung, melainkan
dimediasi oleh tingkat kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap merek yang
disarankan. Semakin tinggi kepercayaan terhadap merek, semakin besar
kemungkinan konsumen akan merespons secara positif terhadap rekomendasi

influencer, sehingga meningkatkan niat pembelian secara signifikan.

Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek
bukan hanya berperan sebagai variabel independen yang memengaruhi niat beli,
tetapi juga sebagai mediator yang memperkuat dampak kredibilitas influencer.
Integrasi antara kredibilitas influencer dan kepercayaan merek menciptakan efek

sinergis yang mendorong niat pembelian.

2.2.3 Hubungan Antara Kredibilitas Influencer dengan Niat Pembelian
Kredibilitas sumber memainkan peran penting dalam proses komunikasi
pemasaran karena mampu membentuk keyakinan, opini, sikap, hingga perilaku
konsumen (Sesar et al., 2022). Ketika sebuah pesan disampaikan oleh sumber yang
dianggap memiliki otoritas, keahlian, dan dapat dipercaya, maka penerima pesan
akan lebih cenderung menerima dan menginternalisasi informasi tersebut. Sejumlah
penelitian terdahulu telah mengonfirmasi bahwa kredibilitas influencer, yang
mencakup dimensi keahlian, kepercayaan, dan daya tarik, secara signifikan
memengaruhi niat pembelian konsumen. Weismueller et al. (2020) menunjukkan
bahwa ketiga dimensi tersebut berkontribusi positif dan signifikan terhadap intensi
pembelian. Temuan serupa juga diperkuat oleh studi (Keme¢ & Yiksel, 2021),
yang menegaskan konsistensi pengaruh kredibilitas terhadap perilaku konsumen.
Secara lebih rinci, (Chen Lou, 2019; Sesar et al., 2022) serta (Masuda et al., 2022)
menemukan bahwa persepsi terhadap keahlian dan kepercayaan influencer
merupakan determinan utama yang mendorong konsumen untuk melakukan

pembelian. Temuan-temuan ini mempertegas peran strategis kredibilitas influencer
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dalam membentuk intensi pembelian, khususnya dalam ekosistem pemasaran
digital yang mengandalkan hubungan kepercayaan antara konsumen dan

komunikator.

Penelitian oleh Khan et al. (2024) menegaskan bahwa terdapat hubungan
yang signifikan antara kredibilitas influencer dan niat pembelian, dengan
kepercayaan konsumen terhadap influencer sebagai faktor yang memperkuat
hubungan tersebut. Studi ini menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi terhadap
keahlian dan ketulusan seorang influencer, maka semakin tinggi pula kemungkinan
konsumen untuk membeli produk yang direkomendasikan. Temuan ini diperkuat
oleh pendekatan moderated mediation analysis menggunakan PLS-SEM, di mana
dimensi kepercayaan terhadap influencer memediasi pengaruh kredibilitas terhadap
niat pembelian. Dengan kata lain, kredibilitas bukan hanya atribut visual atau
populer, tetapi faktor psikologis yang secara langsung memengaruhi niat beli.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Kkredibilitas influencer
memiliki peran penting dan langsung dalam memengaruhi niat pembelian
konsumen. Dalam era pemasaran digital yang padat konten dan informasi,
konsumen cenderung menyaring pesan promosi berdasarkan siapa yang
menyampaikannya. Ketika seorang influencer dipersepsi kredibel, maka
rekomendasinya akan dianggap lebih sahih dan meyakinkan, sehingga mendorong
intensi pembelian secara signifikan. Oleh karena itu, pemilihan influencer yang
tidak hanya populer tetapi juga kredibel secara substansi menjadi strategi krusial

dalam membangun keinginan konsumen untuk membeli.

2.3 Penelitian Terdahulu

Penelitian ini didasarkan pada berbagai landasan teoritis yang telah dikembangkan
dan diuji dalam sejumlah studi terdahulu oleh para akademisi dan peneliti dari
berbagai institusi. Teori-teori tersebut tidak hanya memberikan pijakan konseptual,
tetapi juga berperan sebagai kerangka analitis dalam menjelaskan hubungan
antarvariabel yang dikaji. Dengan merujuk pada perspektif teoritis yang relevan,
penelitian ini memperoleh dasar ilmiah yang kuat untuk merumuskan model
penelitian, hipotesis, serta interpretasi hasil analisis. Adapun landasan teoritis yang
digunakan dalam penelitian ini dijelaskan sebagai berikut:
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Tabel 2. 1 Ringkasan Artikel Penelitian Terdahulu
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Peneliti & Tahun

Judul
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Peneliti & Tahun JUd.u.I Va”"?“?e' Metqd'e Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian Analisis

informasi. Secara
keseluruhan,
model penelitian
mampu
menjelaskan 62%
variansi niat beli
konsumen.

Sumber: Berbagai Jurnal

2.4 Kerangka Pemikiran Teoritis

2.4.1 Grand Theory: Model Stimulus-Organism-Response (S-O-R)

Model Stimulus-Organism-Response (S-O-R) merupakan kerangka teoretis
yang dikembangkan oleh Mehrabian & Russell (1974);Sohaib et al. (2022) untuk
menjelaskan proses psikologis individu dalam merespons rangsangan eksternal.
Model ini menyatakan bahwa setiap perilaku tidak muncul secara otomatis akibat
stimulus tertentu, melainkan diproses terlebih dahulu melalui sistem internal
individu yang melibatkan persepsi, emosi, dan penilaian kognitif, sebelum akhirnya
menghasilkan suatu respons atau tindakan nyata. Dengan demikian, model S-O-R
memosisikan individu sebagai agen aktif yang memproses informasi sebelum
bertindak.

Pada lingkup pemasaran digital, khususnya yang berkaitan dengan pengaruh
influencer di media sosial, model ini banyak digunakan untuk memahami
bagaimana konsumen memproses informasi dari sumber eksternal dan bagaimana
hal tersebut memengaruhi niat pembelian. Dalam penelitian ini, kerangka S-O-R
diaplikasikan untuk menganalisis hubungan antara kredibilitas influencer,

kepercayaan merek, dan niat pembelian.

Secara spesifik, stimulus (S) dalam penelitian ini diartikan sebagai kredibilitas
influencer, yakni sejauh mana influencer dalam hal ini Tasya Farasya dipandang
memiliki keahlian, dapat dipercaya, dan menarik oleh audiensnya. Kredibilitas ini
menjadi pemicu awal yang mampu membangkitkan persepsi dan reaksi psikologis
dari konsumen. Selanjutnya, organism (O) direpresentasikan oleh kepercayaan
merek, yaitu respons internal berupa keyakinan konsumen terhadap kualitas,

keandalan, dan integritas merek kosmetik yang dilabeli “Tasya Farasya Approved”.
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Proses internal ini mencerminkan bagaimana konsumen memaknai dan
mengevaluasi stimulus yang diterima sebelum mengambil keputusan. Terakhir,
response (R) dalam model ini adalah niat pembelian, yaitu kecenderungan atau
komitmen konsumen untuk membeli produk kosmetik sebagai hasil dari stimulus

yang telah diproses melalui persepsi dan kepercayaan yang terbentuk.

Penerapan model S-O-R dalam penelitian ini memberikan struktur yang
sistematis untuk menjelaskan bagaimana pengaruh eksternal dari seorang
influencer dapat membentuk niat pembelian melalui proses internal psikologis.
Model ini memungkinkan pemahaman yang lebih mendalam terhadap dinamika
perilaku konsumen, tidak hanya dari sisi komunikasi pemasaran, tetapi juga dari

sisi psikologi konsumen yang melibatkan persepsi dan kepercayaan.

Stimulus Response

Niat Pembelian

(Y)

Kreibilitas
Influencer (X)

Organism

Kepercayaan
Merek (Z)

Gambar 2. 1 Model Penelitian Stimulus-Organism-Response (S-O-R)
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2.4.3 Kerangka Pemikiran Konseptual

H2

Kredibilitas Niat Pembelian
Influencer >
g (Y)
(X)
H1 H3

Kepercayaan Merek

(2)

Gambar 2. 2 Kerangka Pemikiran Konseptual

2.4.4 Hipotesis
Berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah, serta kajian teori
yang telah dijelaskan sebelumnya, maka dalam penelitian ini dirumuskan hipotesis

sebagai berikut:

1. Kredibilitas Influencer berpengaruh positif terhadap kepercayaan Merek pada
produk kosmetik Somethinc Calm Down Moisturizer yang berlabel “Tasya
Farasya Approved” di Bandar Lampung.

2. Kiredibilitas Influencer berpengaruh positif terhadap niat pembelian konsumen
pada produk kosmetik Somethinc Calm Down Moisturizer yang berlabel
“Tasya Farasya Approved” di Bandar Lampung.

3. Kepercayaan merek memediasi pengaruh antara kredibilitas Influencer dan niat
pembelian konsumen pada produk kosmetik Somethinc Calm Down

Moisturizer yang berlabel “Tasya Farasya Approved” di Bandar Lampung.



BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan
pendekatan eksplanatori (explanatory research) Penelitian kuantitatif dilakukan
dengan tujuan untuk melakukan pengukuran serta analisis data menggunakan
pendekatan statistik (Creswell, J. W., & Creswell, 2017), sedangkan Penelitian
eksplanatori ini juga memiliki tujuan untuk menguraikan hubungan antara dua atau
lebih variabel atau gejala, serta menjelaskan faktor-faktor yang menyebabkan

terjadinya suatu peristiwa (Sari et al., 2023).

Dalam penelitian ini, pendekatan eksplanatori digunakan untuk menjelaskan
pengaruh kredibilitas Influencer terhadap niat pembelian dengan kepercayaan
merek sebagai variabel mediasi. Peneliti menggunakan kerangka berpikir deduktif,
yakni permasalahan yang diteliti umumnya telah dirumuskan secara jelas, dengan
anggapan bahwa realitas bersifat tunggal, tetap, dan dapat diamati. Sehingga
proposal penelitian kuantitatif diposisikan sebagai "blueprint” yang berfungsi
sebagai acuan utama dalam pelaksanaan dan pengendalian penelitian (Sugiyono,
2023).

Creswell, J. W. & Creswell (2017) menyatakan bahwa pendekatan eksplanatori
kuantitatif sangat tepat digunakan ketika peneliti berupaya mengidentifikasi
variabel-variabel yang berpengaruh terhadap suatu hasil tertentu, sekaligus menguji
hubungan antarvariabel yang telah ditetapkan dalam bentuk hipotesis. Dengan
demikian, pendekatan ini tepat digunakan untuk menilai pengaruh kredibilitas
Influencer (X) terhadap niat pembelian (YY) dengan kepercayaan merek (Z) sebagai

variabel mediasi.
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3.2 Sumber Data

Penelitian ini memanfaatkan data primer dan data sekunder. Data primer
dikumpulkan secara langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner yang
disusun berdasarkan indikator-indikator dari masing-masing variabel penelitian.
Sementara itu, data sekunder diperoleh dari berbagai sumber pendukung, seperti
jurnal ilmiah, buku acuan, hasil penelitian terdahulu, serta dokumentasi lain yang

relevan, guna memperkuat dasar teori dan mendukung analisis data dalam studi ini.

3.2.1 Data Primer

Data primer merupakan informasi yang diperoleh secara langsung melalui
proses penelitian lapangan. Umumnya, pemasar mengumpulkan data primer yang
bersifat spesifik dan disesuaikan dengan kebutuhan atau tujuan riset mereka (Vani
Hajari, Indah Pratiwi, Diki Ariansyah Putra, 2024). Dalam penelitian ini, data
primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara daring kepada responden
yang telah dipilih berdasarkan teknik purposive sampling. Instrumen kuesioner
disusun menggunakan skala likert 5 poin, yang meminta responden untuk
menyatakan tingkat persetujuan mereka terhadap sejumlah pernyataan yang

berkaitan dengan variabel-variabel yang diteliti, yaitu:

1. Kredibilitas influencer Tasya Farasya
2. Niat untuk membeli produk kosmetik yang berlabel “Tasya Farasya Approved”

3. Tingkat kepercayaan terhadap merek yang dipromosikan

Skala likert digunakan sebagai alat ukur untuk mengetahui sikap, pendapat, dan
persepsi individu atau kelompok terhadap suatu fenomena sosial. Dalam ranah
penelitian, fenomena sosial tersebut telah ditentukan secara spesifik oleh peneliti
dan dirumuskan sebagai variabel penelitian (Sugiyono, 2023). Penyebaran
kuesioner dilakukan secara online dengan memanfaatkan platform seperti Google

Forms untuk menjangkau responden di Bandar Lampung yang sesuai kriteria.
Kelebihan penggunaan data primer melalui kuesioner daring antara lain:

1. Mempercepat proses pengumpulan data,
2. Biaya relatif rendah,

3. Responden dapat mengisi secara fleksibel tanpa tekanan waktu,
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4. Memudahkan peneliti dalam mengorganisasi data secara sistematis.

3.2.2 Data Sekunder

Selain mengandalkan data primer, peneliti juga memanfaatkan data sekunder
secara terbatas sebagai pelengkap dalam membangun kerangka teoritis dan
mendukung analisis awal. Sumber data sekunder yang digunakan mencakup:

1) Literatur ilmiah, baik dari jurnal nasional terakreditasi maupun jurnal
internasional.

2) Buku-buku yang membahas metode penelitian dan strategi pemasaran.

3) Artikel ilmiah yang berkaitan dengan topik pemasaran melalui influencer
serta niat beli konsumen.

4) Laporan dari platform media sosial atau publikasi publik yang memuat
informasi mengenai aktivitas Tasya Farasya serta pengaruh endorsement-

nya di Indonesia.

Data sekunder merupakan informasi yang telah dikumpulkan dan disusun
sebelumnya oleh berbagai pihak, serta dapat diverifikasi berdasarkan faktor-faktor
tertentu (Vani Hajari, Indah Pratiwi, Diki Ariansyah Putra, 2024). Sumber data
sekunder dapat berasal dari organisasi internal, situs web, perpustakaan umum
maupun institusi pendidikan, atau melalui pembelian dari lembaga yang
menyediakan informasi tambahan untuk keperluan penelitian. Dalam penelitian ini,
data sekunder digunakan untuk membangun kerangka teori, mendefinisikan

variabel, serta merumuskan hipotesis.
3.3 Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi

Menurut (Sugiyono, 2023), Populasi merupakan keseluruhan elemen yang
menjadi cakupan dalam proses generalisasi. Setiap elemen dalam populasi adalah
subjek yang akan dijadikan objek pengukuran, serta berperan sebagai unit analisis
dalam penelitian. Dalam kerangka penelitian kuantitatif, populasi berperan sebagai
dasar untuk pengambilan kesimpulan yang bersifat inferensial, karena analisis data

akan dilakukan terhadap sampel yang mewakili populasi tersebut.
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Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh masyarakat Bandar Lampung
dengan jumlah 1.226.210 jiwa (Lampung, 2024) yang aktif menggunakan media
sosial, khususnya Instagram, YouTube, dan TikTok, memiliki niat terhadap produk
kosmetik, serta mengenal atau pernah melihat informasi mengenai influencer Tasya
Farasya dan produk kecantikan yang diberi label “Tasya Farasya Approved”.
Pemilihan populasi ini didasari pertimbangan bahwa masyarakat Kota Bandar
Lampung merepresentasikan segmen konsumen dengan keterpaparan yang tinggi
terhadap berbagai bentuk promosi digital, termasuk endorsement produk
kecantikan di media sosial. Karakteristik tersebut menjadikan mereka relevan
sebagai responden dalam penelitian yang bertujuan mengukur pengaruh kredibilitas
influencer terhadap niat beli, dengan kepercayaan merek berperan sebagai variabel

mediasi.

3.3.2 Sampel

Sampel adalah sekumpulan elemen yang diambil dari populasi melalui
prosedur tertentu, yang diharapkan mampu merepresentasikan karakteristik
populasi secara menyeluruh (Bougie & Uma Sekaran, 2016). Dalam penelitian ini,
teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling,
dengan metode purposive sampling. Teknik ini digunakan karena peneliti ingin
memilih individu dengan karakteristik tertentu yang relevan dengan tujuan
penelitian. Purposive sampling merupakan teknik pemilihan sampel yang
didasarkan pada kriteria atau pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2023). Artinya
sangat tepat digunakan dalam penelitian yang mensyaratkan responden memiliki

karakteristik khusus yang relevan dengan tujuan penelitian.

Kriteria pemilihan sampel (kriteria inklusi) dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1. Merupakan Masyarakat Bandar Lampung.

2. Memiliki akun media sosial aktif (Instagram, YouTube, atau TikTok).

3. Mengenal figur Tasya Farasya sebagai influencer di bidang kecantikan.

4. Mengetahui atau pernah melihat label “Tasya Farasya Approved” yang
digunakan dalam promosi produk khususnya Somethinc Calm Down

Moisturizer.
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Teknik purposive sampling dipilih karena tidak seluruh masyarakat Bandar
Lampung memiliki pengetahuan mengenai label tersebut, sehingga diperlukan

seleksi awal guna memastikan bahwa responden sesuai kriteria penelitian.

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini mengacu pada pandangan Hair
et al. (2019), yang merekomendasikan bahwa ukuran sampel dalam analisis
multivariat sebaiknya minimal 5 hingga 10 kali lipat dari jumlah indikator dalam
instrumen penelitian. Dalam studi ini, terdapat 3 variabel utama dengan total 16

indikator.:

1. Kredibilitas Influencer: 10 indikator
2. Niat Pembelian: 3 indikator
3. Kepercayaan Merek: 3 indikator

Sehingga jumlah minimum responden yang dibutuhkan adalah:
16 indikator x 10 = 160 responden (miminum)

Untuk menjaga validitas eksternal serta mengantisipasi adanya data yang
tidak dapat digunakan, seperti respons yang tidak lengkap atau tidak sesuai dengan
kriteria penelitian, peneliti menambahkan cadangan sampel sebanyak 40

responden. Dengan demikian, jumlah target responden ditetapkan sebagai berikut:
160 + 40 = 200 responden (target)

Jumlah 200 responden ini diharapkan mampu mendukung proses
pengolahan data secara optimal serta meningkatkan tingkat kepercayaan terhadap
hasil penelitian.

3.4 Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data merupakan suatu proses yang dilakukan secara sistematis
untuk menghimpun dan mencatat informasi yang relevan dengan tujuan penelitian
tertentu. Dalam ranah penelitian, kegiatan ini bertujuan memperoleh data yang
valid dan reliabel, yang kemudian akan dianalisis untuk menjawab rumusan
masalah atau menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Siti Romdona et al., 2025).
Pengumpulan data dalam studi ini dilakukan melalui metode survei dengan

menggunakan kuesioner online. Pemilihan teknik ini didasarkan pada
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kemampuannya untuk menjangkau responden dalam jumlah besar secara efisien
dan efektif, khususnya pada lingkup penelitian sosial kontemporer yang melibatkan
pengguna media digital. Selain itu, metode ini sejalan dengan pendekatan

kuantitatif yang bertujuan mengukur hubungan antarvariabel secara statistik.

3.4.1 Kuesioner (Data Primer)

Kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan
memberikan serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden
untuk dijawab. Teknik ini dianggap efisien apabila peneliti memiliki pemahaman
yang jelas mengenai variabel yang ingin diukur serta mengetahui ekspektasi
terhadap jawaban dari responden (Sugiyono, 2023). Kuesioner disusun secara
tertutup dengan skala likert 5 poin (1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat setuju),
dan disebarkan secara daring melalui Google Form untuk efisiensi dan jangkauan

yang luas.
Kuesioner terdiri dari tiga bagian:

1. Data Demografis: Usia, jenis kelamin, pendidikan, pendapatan, dan
penghasilan.

2. Filter dan Identitas Responden: Menanyakan apakah responden pernah melihat
promosi produk kosmetik berlabel “Tasya Farasya Approved”.

3. Pernyataan Penelitian.

Penyebaran kuesioner dapat dilakukan melalui dua pendekatan, yaitu secara
langsung maupun secara daring, bergantung pada ketersediaan akses dari
responden. Pemanfaatan kuesioner online, seperti melalui platform Google
Forms, memungkinkan proses pengumpulan data berlangsung lebih cepat dan
efisien, terutama ketika responden tersebar di berbagai lokasi atau sulit
dijangkau secara tatap muka. Pendekatan ini juga memberikan fleksibilitas

dalam menjangkau cakupan responden yang lebih luas.
3.4.2 Data Sekunder

Dalam penelitian ini, data sekunder dimanfaatkan sebagai sumber
pendukung yang relevan dan terpercaya guna memperkuat analisis teoritis serta

interpretasi terhadap data primer. Informasi sekunder dikumpulkan dari berbagai
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referensi kredibel, seperti jurnal ilmiah, laporan industri, artikel dari media yang
dapat dipertanggungjawabkan, statistik penggunaan media sosial, serta data
penjualan produk kosmetik yang berlabel “Tasya Farasya Approved”. Penggunaan
data ini bertujuan untuk memberikan pemahaman yang lebih komprehensif dan

kontekstual terhadap fenomena yang diteliti.
Beberapa data sekunder yang digunakan meliputi:

e Statistik pengikut media sosial Tasya Farasya dari HypeAuditor, Instagram,
YouTube, dan TikTok per Mei 2025.

e Laporan penjualan brand kosmetik lokal yang menjadi pesaing brand
Somethinc (sumber: Compas.id).

e Studi sebelumnya dari jurnal nasional dan internasional mengenai pengaruh
kredibilitas influencer terhadap niat beli konsumen.

e Literatur teoritis seperti Model Stimulus-Organism-Response (S-O-R) (1974).

Dengan mengintegrasikan data sekunder yang valid dan teoritis, peneliti
mampu memperoleh pemahaman menyeluruh mengenai bagaimana kredibilitas
influencer dan Kkepercayaan terhadap merek dapat mempengaruhi intensi
pembelian, terutama di kalangan masyarakat Bandar Lampung.

3.5 Skala Pengukuran Data

Dalam penelitian ini, skala pengukuran yang digunakan adalah skala likert
karena sesuai untuk mengukur sikap, persepsi, dan intensi responden terhadap
variabel-variabel yang diteliti, yaitu kredibilitas influencer, niat pembelian, dan
kepercayaan merek. Skala likert juga memungkinkan pengukuran data ordinal yang
dapat dianalisis secara kuantitatif dengan menggunakan teknik statistik parametrik

maupun non-parametrik.

Menurut Sugiyono (2023), skala likert adalah skala pengukuran yang
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau
sekelompok orang tentang fenomena sosial. Melalui penggunaan skala likert, setiap
variabel yang akan diukur dijabarkan ke dalam sejumlah indikator. Indikator-

indikator tersebut kemudian menjadi dasar dalam merancang butir-butir instrumen,
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baik dalam bentuk pernyataan maupun pertanyaan. Dalam penelitian ini, skala
likert 5 poin digunakan, dengan kategori sebagai berikut:

Tabel 3. 1 Skala Linkert 5 Poin

Skor Kategori Kode Bobot
1 Sangat Tidak Setuju STS 1
2 Tidak Setuju TS 2
3 Netral N 3
4 Setuju S 4
5 Sangat Setuju SS 5

Sumber: Sugiyono (2023)

Setiap indikator dalam kuesioner dirancang untuk mencerminkan dimensi dari

masing-masing variabel penelitian:

a) Kredibilitas Influencer: Mengacu pada dimensi trustworthiness, expertise, dan
attractiveness (Ohanian, 1990; R.A.S.D.Rathnayake & V.G.P. Lakshika, 2022).

b) Niat Pembelian: Diukur berdasarkan kecenderungan niat untuk membeli produk
Somethinc Calm Down Moisturizer yang diberi label “Tasya Farasya
Approved”’(Bruhn et al., 2012; Pektaz & Hassan, 2020).

c) Kepercayaan Merek: Diukur berdasarkan acuan pada indikator ability,
reliability, dan integrity (Chatterjee, Sharmila C.Chaudhuri, 2005; Holbrook &
Chaudhuri, 2001).

Penggunaan skala likert memungkinkan peneliti untuk mengubah persepsi
responden menjadi data kuantitatif, sehingga memudahkan dalam proses analisis
statistik, seperti uji mediasi serta pengujian reliabilitas dan validitas instrumen.
Skala ini juga sejalan dengan pendekatan kuantitatif yang menjadi landasan utama

dalam penelitian ini.
3.6 Operasional Variabel

Untuk mengidentifikasi hubungan antarvariabel dalam penelitian ini,
diperlukan perumusan definisi operasional yang jelas untuk masing-masing
variabel. Definisi operasional berfungsi untuk menjelaskan cara pengukuran setiap

variabel secara empiris, berdasarkan indikator-indikator teoritis yang relevan.
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Penelitian ini mencakup satu variabel independen, yaitu kredibilitas influencer; satu
variabel dependen, yakni niat pembelian; serta satu variabel mediasi berupa

kepercayaan merek. Uraian masing-masing variabel beserta indikator
pengukurannya disajikan sebagai berikut:
Tabel 3. 2 Operasional Variabel
Variabel Defm.'S' Dimensi Indikator Skala
Operasional
Kredibilitas Kredibilitas Trustworthiness a) Tingkat kejujuran Skala
Influencer (X) | influencer (kepercayaan influencer ketika Likert
media sosial terhadap memberikan 1-5
mengacu pada influencer) rekomendasi produk
kemampuan kecantikan.
seorang b) Tingkat kepercayaan
influencer yang dibangun oleh
dalam influencer ketika
membangun mengulas produk
kesesuaian kecantikan.
antara produk c) Tingkat kebenaran
yang informasi yang
dipromosikan disampaikan influencer
dengan saat mengulas produk

karakteristik
pribadi mereka,
terutama
melalui sifat
dapat dipercaya
yang dimiliki
(Shrivastava &
Jain, 2022)

kecantikan.

d) Tingkat ketulusan
Influencer dalam
menyampaikan ulasan
produk Somethinc.

(Ohanian, 1990;
R.A.S.D.Rathnayake &
V.G.P. Lakshika, 2022).

Attractiveness
(daya tarik
influencer)

a) Tingkat kecantikan
penampilan fisik
influencer.

b) Tingkat kemenarikan
influencer dalam
berpenampilan modis
dan mengikuti tren.

¢) Tingkat kesan berkelas
yang ditampilkan
influencer dalam setiap
kontennya.

(Ohanian, 1990;
R.A.S.D.Rathnayake &
V.G.P. Lakshika, 2022).

Expertise
(keahlian
influencer)

a) Tingkat pengetahuan
influencer dalam
memahami kandungan
dan manfaat produk
kecantikan.

b) Tingkat pengalaman
influencer dalam
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Variabel Def|n_|5| Dimensi Indikator Skala
Operasional
menggunakan berbagai
produk kecantikan.
c) Tingkat keahlian dan
wawasan influencer
ketika menjelaskan
produk kecantikan.
(Ohanian, 1990;
R.A.S.D.Rathnayake &
V.G.P. Lakshika, 2022)
Kepercayaan Kepercayaan a) Merek X bertransaksi Skala
Merek (Z) merek diartikan dengan jujur. Likert
sebagai sejauh b) Merek X menyediakan | 1-5
mana platform belanja yang
konsumen aman.
meyakini ¢) Merek X sangat dapat
bahwa suatu diandalkan.
merek baik
produk maupun (Chatterjee, Sharmila
layanan akan C.Chaudhuri, 2005;
mampu Holbrook & Chaudhuri,
menjalankan 2001).
fungsi sesuai
dengan apa
yang telah
dijanjikan
(Chaudhuri &
Holbrook,
2001; Najar,
Wani, &
Rather, 2024).
Niat Niat pembelian a) Berencana untuk Skala
Pembelian (Y) | merujuk pada membeli produk di Likert
tingkat masa depan. 1-5
kesediaan atau b) Pertimbangan untuk
keinginan membeli produk di
individu untuk masa depan
melakukan ¢) Berusaha untuk
tindakan membeli produk di
pembelian masa depan
terhadap suatu
produk atau (Bruhn et al., 2012; Pektaz
layanan (Pefia- & Hassan, 2020)
Garcia et al.,
2020)

Tabel yang memuat dimensi dan indikator variabel dalam penelitian ini

disusun berdasarkan acuan dari teori-teori serta hasil penelitian sebelumnya yang

telah terbukti relevan dan valid dalam ranah perilaku konsumen dan pemasaran
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digital. Pemilihan indikator dilakukan secara teliti dengan mempertimbangkan
kesesuaian konsep terhadap fokus dan tujuan penelitian.

3.7 Teknik Pengujian Instrumen dan Analisis Data

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan
penerapan teknik analisis data menggunakan Partial Least Square (PLS), yang
diolah melalui perangkat lunak SmartPLS versi 4.0. Pendekatan ini dipandang
sesuai dalam menganalisis hubungan antar konstruk laten, khususnya pada model-
model yang memiliki struktur kompleks dan melibatkan banyak indikator (Hair,
2022). Penggunaan PLS juga memungkinkan peneliti untuk mengevaluasi validitas
dan reliabilitas model pengukuran, serta menguji pengaruh kausal antar variabel
yang diteliti secara lebih fleksibel dibandingkan metode analisis struktural
konvensional. Oleh karena itu, teknik ini dinilai cocok untuk menguji hubungan
antara kredibilitas influencer (X), niat pembelian (), dan kepercayaan merek (2)

sebagai mediator pada produk kosmetik berlabel “Tasya Farasya Approved”.
Analisis data dilakukan dalam dua tahap utama, yaitu:

1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Menurut (Hair, 2022), pengujian model pengukuran (outer model) dalam
pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
berfungsi untuk mengevaluasi keterkaitan antara konstruk laten dengan
indikator-indikator yang merepresentasikannya. Proses ini bertujuan untuk
memastikan bahwa indikator yang digunakan mampu merefleksikan variabel
laten secara valid dan reliabel dalam model yang dibangun. Tahap ini bertujuan
untuk menguji validitas dan reliabilitas indikator yang membentuk setiap
konstruk.

2. Uji Model Struktural (Inner Model)
Menurut Hair (2022), evaluasi terhadap model struktural (inner model) dalam
pendekatan PLS-SEM berfungsi untuk menilai sejauh mana kekuatan dan
signifikansi hubungan antar konstruk laten dalam model penelitian. Prosedur
ini membantu peneliti memahami keterkaitan antara variabel eksogen, yaitu
kredibilitas influencer, terhadap variabel endogen, yaitu niat pembelian.

Melalui tahapan ini, dapat diketahui apakah model yang dibangun secara
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empiris mampu menjelaskan hubungan utama antar variabel secara akurat dan
relevan.
3.8 Teknik Analisis Deskriptif

Analisis data kuantitatif deskriptif merupakan pendekatan yang digunakan
untuk menggambarkan dan menyajikan data secara sistematis, sehingga informasi
yang dihasilkan menjadi lebih mudah dipahami. Pendekatan ini mengandalkan
statistik deskriptif dalam mengidentifikasi pola serta merangkum data dari suatu
sampel tertentu, guna memperoleh pemahaman yang lebih mendalam terhadap
karakteristik data yang diteliti (Jailani et al., 2024). Tujuan utama dari proses ini
adalah untuk mentransformasikan data yang awalnya tidak terstruktur dan bersifat
abstrak menjadi informasi yang tersusun secara sistematis, sehingga lebih mudah
untuk dianalisis dan dipahami. Dengan demikian, data tersebut dapat dimanfaatkan
secara optimal oleh pihak lain yang memerlukannya (Siyoto & Sodik, 2015).

3.9 Analisis Measurement Outer Model

Evaluasi terhadap Outer Model dilakukan untuk menilai sejauh mana
indikator-indikator yang digunakan mampu merefleksikan konstruk laten secara
akurat. Salah satu metode yang digunakan dalam tahapan ini adalah analisis nilai
Outer Loading. Hair (2022) menyatakan bahwa indikator dengan nilai Outer
Loading > 0,70 menunjukkan kontribusi yang kuat terhadap konstruk dan dapat
dipertahankan dalam model. Apabila nilai Outer Loading berada di kisaran 0,40
hingga 0,70, maka indikator tersebut masih dapat digunakan selama
penghapusannya tidak memberikan peningkatan signifikan terhadap nilai
Composite Reliability maupun Average Variance Extracted (AVE). Sebaliknya,
indikator yang memiliki nilai di bawah 0,40 direkomendasikan untuk dikeluarkan
dari model. Setelah menentukan indikator yang layak, tahap berikutnya adalah

menguji validitas dan reliabilitas konstruk secara menyeluruh.

3.9.1 Uji Validitas

Tingkat ketepatan suatu instrumen dalam mengukur apa yang seharusnya
diukur dikenal sebagai validitas. Uji validitas digunakan untuk menilai sejauh mana
instrumen penelitian, seperti kuesioner, benar-benar mampu merepresentasikan

variabel yang diteliti secara akurat. Melalui pengujian ini, peneliti dapat
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menentukan apakah instrumen tersebut sah atau tidak dalam penelitian yang
dilakukan (Rahmayanti et al., 2024).

1. Uji Convergent Validity
Convergent validity digunakan untuk menilai sejaun mana suatu konstruk
mampu menjelaskan varians dari indikator-indikator yang mengukurnya.
Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan nilai Average Variance
Extracted (AVE), yang menunjukkan proporsi varians indikator yang berhasil
dijelaskan oleh konstruk. Apabila nilai AVE lebih besar dari 0,5, maka konstruk
tersebut dianggap memiliki validitas konvergen yang baik karena mampu
menjelaskan lebih dari 50% varians indikatornya. Sebaliknya, jika nilai AVE di
bawah 0,5, hal ini menunjukkan bahwa kesalahan pengukuran lebih besar
dibandingkan varians yang dijelaskan oleh konstruk (Hair, 2022).

2. Uji Discriminant Validity
Discriminant validity bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana suatu
konstruk benar-benar berbeda dari konstruk lain dalam model. Salah satu cara
untuk mengukur validitas diskriminan adalah melalui nilai cross-loadings, yaitu
dengan membandingkan korelasi antara indikator dengan konstruknya sendiri
dan dengan konstruk lain. Validitas diskriminan dianggap terpenuhi jika nilai
cross-loading antara indikator dan konstruknya sendiri lebih tinggi

dibandingkan nilai korelasi dengan konstruk lain (Setiabudhi et al., 2025).

3.9.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan prosedur yang digunakan untuk memastikan
bahwa alat ukur yang digunakan dalam penelitian mampu memberikan hasil yang
konsisten, baik dalam proses pengambilan data, pengumpulan, maupun hasil
akhirnya. Instrumen dianggap reliabel apabila menunjukkan tingkat konsistensi
yang sama saat digunakan berulang kali dalam kondisi yang serupa, serta tidak
menunjukkan perubahan hasil yang signifikan dari waktu ke waktu (Forester et al.,
2024). Hair (2022) menyarankan nilai Cronbach's alpha > 0,7 dan composite
reliability > 0,6, maka instrumen dalam penelitian ini dapat dikatakan reliabel dan

mempunyai tingkat konsistensi yang tinggi.
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3.10 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis bertujuan untuk menilai kelayakan hipotesis yang
diajukan dalam suatu penelitian berdasarkan pendekatan statistik. Prosedur ini
umumnya dilakukan melalui metode bootstrapping untuk memperoleh nilai p-value
sebagai dasar pengambilan keputusan. Suatu hipotesis dinyatakan signifikan dan
dapat diterima apabila p-value yang diperoleh berada di bawah ambang batas 0,05.
Sebaliknya, apabila nilai tersebut melebihi 0,05, maka hipotesis dianggap tidak
signifikan dan tidak dapat diterima secara statistik (Hair, 2022).

3.11 Uji Model Struktural (Inner Model)

Setelah pengujian Outer Model, tahap selanjutnya adalah evaluasi Inner
Model yang bertujuan menilai hubungan antar variabel laten. Evaluasi ini dilakukan
dengan menganalisis nilai R-square (R?) untuk mengetahui seberapa besar variabel
endogen dipengaruhi oleh variabel lain, serta nilai t-statistik untuk mengukur
kekuatan pengaruh variabel independen terhadap dependen (Hair, 2022). Menurut
Chin (1998), nilai R? dikategorikan menjadi kuat (> 0,67), sedang (> 0,33), dan
lemah (> 0,19), di mana semakin tinggi nilai R menunjukkan model yang semakin

baik dalam menjelaskan variabel penelitian.

3.12 Uji Mediasi

Uji mediasi bertujuan untuk mengetahui apakah Kepercayaan Merek
berperan dalam menjembatani pengaruh antara Kredibilitas Influencer terhadap
Niat Pembelian. Pengujian ini dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan
menilai nilai Specific Indirect Effect untuk melihat pengaruh tidak langsung. Jika
p-value yang dihasilkan kurang dari 0,05, maka pengaruh mediasi dianggap
signifikan dan hipotesis diterima. Namun, bila p-value melebihi 0,05, maka

pengaruh mediasi tidak signifikan dan hipotesis ditolak (Hair, 2022).

Setelah uji mediasi dilakukan, langkah selanjutnya adalah mengidentifikasi
jenis mediasi yang terjadi. Berdasarkan klasifikasi dari Zhao, Lynch, dan Chen
dalam (Hair, 2022), hasil analisis dapat menunjukkan beberapa tipe mediasi yang

berbeda yaitu:

1. Direct-only Nonmediation

Direct-only nonmediation terjadi apabila jalur langsung signifikan, namun jalur
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tidak langsung melalui mediator tidak signifikan. Hal ini mengindikasikan
bahwa pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen tidak
dimediasi oleh variabel perantara yang digunakan, sehingga memungkinkan

adanya mediator lain yang belum dimasukkan dalam model penelitian.

. No-effect nonmediation

No-effect nonmediation terjadi ketika baik jalur langsung maupun tidak
langsung tidak signifikan, yang mengindikasikan kelemahan dalam model
teoritis yang digunakan dan perlunya peninjauan ulang.

. Complementary mediation

Complementary mediation terjadi ketika baik efek langsung maupun tidak
langsung signifikan dan searah, menunjukkan bahwa variabel mediator
menjelaskan sebagian hubungan antara variabel independen dan dependen,
meskipun kemungkinan masih ada mediator lain yang belum teridentifikasi.

. Competitive mediation

Competitive mediation terjadi saat efek langsung dan tidak langsung sama-sama
signifikan namun berlawanan arah. Ini menunjukkan bahwa variabel mediator
bertindak sebagai suppressor, yang dapat mengurangi besarnya efek total,
sehingga perlu dianalisis secara teoritis secara lebih mendalam.

Indirect-only mediation

Indirect-only mediation terjadi ketika hanya efek tidak langsung yang
signifikan, sementara efek langsung tidak signifikan. Artinya, pengaruh
variabel independen terhadap dependen sepenuhnya dijelaskan melalui variabel
mediator, yang disebut full mediation.



BAB V
SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Kredibilitas
Influencer terhadap Niat Pembelian dengan Kepercayaan Merek sebagai variabel
mediasi pada produk kosmetik Somethinc Calm Down Moisturizer yang berlabel
“Tasya Farasya Approved” di Bandar Lampung. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode Partial Least Square (PLS) sebagai alat
analisis data. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dan pembahasan yang telah

dilakukan, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Kredibilitas Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kepercayaan Merek pada produk Somethinc Calm Down Moisturizer berlabel
“Tasya Farasya Approved” di Bandar Lampung.

2. Kredibilitas Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat
Pembelian konsumen terhadap produk Somethinc Calm Down Moisturizer
berlabel “Tasya Farasya Approved” di Bandar Lampung.

3. Peran Kepercayaan Merek berpengaruh secara positif dan signifikan sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara Kredibilitas Influencer dan Niat
Pembelian dan dikategorikan sebagai Complementary Mediation (Partial
Mediation). Temuan ini menegaskan bahwa kredibilitas influencer tetap
memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap niat pembelian, sekaligus
memiliki pengaruh tidak langsung yang signifikan melalui kepercayaan merek.
Dengan demikian, kepercayaan merek tidak menggantikan pengaruh langsung
kredibilitas influencer, melainkan melengkapi dan memperkuat hubungan
tersebut. Kepercayaan merek berperan sebagai mekanisme psikologis yang
menjembatani persepsi konsumen terhadap kredibilitas influencer menjadi
keyakinan terhadap merek, sehingga berdampak lebih kuat pada keputusan

pembelian konsumen.
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5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah disajikan, maka terdapat

beberapa saran yang dapat diberikan, antara lain sebagai berikut:

1. Bagi perusahaan Somethinc, Bagi perusahaan Somethinc, khususnya pada
produk Somethinc Calm Down Moisturizer, disarankan untuk
mempertahankan penggunaan influencer dengan tingkat expertise dan
attractiveness yang tinggi karena kedua dimensi tersebut terbukti kuat
dalam membentuk persepsi positif konsumen. Pada saat yang sama,
optimalisasi dimensi trustworthiness yang memiliki nilai rata-rata relatif
lebih rendah perlu dilakukan melalui penerapan standar konten ulasan yang
transparan dan terstruktur, seperti penyampaian pengalaman penggunaan
secara jujur, penjelasan kondisi kulit yang sesuai, serta pengungkapan
keterbatasan produk. Penguatan pesan “Tasya Farasya Approved”
sebaiknya diintegrasikan dengan konten edukatif berbasis fakta produk agar
berfungsi tidak hanya sebagai endorsement, tetapi sebagai validasi kualitas
yang memperkuat kepercayaan merek. Selain itu, meskipun aspek
keamanan platform belanja memperoleh penilaian tertinggi, persepsi
keandalan merek masih perlu ditingkatkan melalui konsistensi kualitas
produk, kejelasan kebijakan pengembalian dan layanan purna jual, serta
respons yang cepat dan solutif terhadap keluhan konsumen di media sosial
dan platform digital. Penguatan keandalan merek ini akan memperbesar
peran kepercayaan merek sebagai variabel mediasi dan meningkatkan
efektivitas pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat pembelian
konsumen, khususnya di wilayah Bandar Lampung.

2. Bagi Tasya Farasya sebagai Influencer , disarankan untuk mempertahankan
kekuatan pada dimensi expertise dan attractiveness yang memperoleh
penilaian tertinggi dari responden, khususnya melalui konten edukatif yang
menjelaskan kandungan, manfaat, serta pengalaman penggunaan berbagai
produk kecantikan secara konsisten. Untuk meningkatkan dimensi
trustworthiness yang memiliki nilai rata-rata paling rendah, Tasya Farasya
perlu menekankan transparansi ulasan dengan menyampaikan hasil

penggunaan yang realistis, menyebutkan kondisi kulit yang sesuai, serta
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menjelaskan keterbatasan produk secara eksplisit. Strategi ini dapat
diperkuat melalui interaksi aktif dengan audiens, seperti menjawab
pertanyaan dan klarifikasi di kolom komentar, sehingga persepsi kejujuran
dan keandalan semakin meningkat serta mampu memperkuat kepercayaan
audiens terhadap rekomendasi yang diberikan dan mendorong niat
pembelian.

Bagi penelitian selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan penelitian
ini dengan menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi niat
pembelian, seperti perceived value, electronic word of mouth (e-WOM),
brand engagement, atau attitude toward the brand, sehingga dapat
memberikan perspektif yang lebih luas. Penelitian selanjutnya juga dapat
menggunakan objek, kategori produk, atau Influencer yang berbeda, serta
memperluas wilayah penelitian agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan
secara lebih luas. Selain itu, penggunaan metode penelitian yang berbeda,
seperti pendekatan kualitatif atau mixed methods, juga dapat
dipertimbangkan untuk memperoleh pemahaman yang lebih mendalam

mengenai perilaku konsumen terhadap pemasaran berbasis Influencer.
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