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ABSTRACT

With the growing evolution of social media, influencers have become an important
intermediary between influencers and their audiences through the content they create, which
can increase the role of social media as a marketing tool. The beauty industry faces challenges
such as buyer disappointment after purchasing '|bnvc products reviewed by influencers, and the
existence of influencers who accept endorsements of inauthentic products, causing losses to
companies with genuine products and also deceiving their audiences by becoming a marketing
medium for inauthentic products. Positive perceptions of the attractiveness of celebrity
influencers have the potential to influence purchase intention. This research uses PSB Theory to
analyze factors such as celebrity influencer's credibility, celebrity influencer attractiveness,
attitude, virtual interactivity, brand awareness, and brand loyalty. It is hoped that the results of
this research can become a basis for maximizing purchase intention through the factors of
celebrity influencer's credibility, celebrity influencer attractiveness, attitude, virtual
interactivity, brand awareness and brand loyalty

Keywords: Theory of behavior, virtual interactivity, beauty influencer, purchase intention.

ABSTRAK

Dengan berkembangnya evolusi media sosial, influencer telah menjadi perantara yang
penting antara influencer dan audiensnya melalui konten yang mereka buat, yang dapat
meningkatkan peran media sosial sebagai alat pemasaran. Industri kecantikan menghadapi
tantangan seperti kekecewaan pembeli setelah membeli produk yang di-review oleh
influencer, dan adanya influencer yang menerima endorsement dari produk yang tidak asli,
menyebabkan kerugian bagi perusahaan dengan produk asli dan juga menipu audiens mereka
dengan menjadi media pemasaran produk yang tidak asli. Persepsi positif terhadap daya tarik
selebriti influencer berpotensi memengaruhi purhace intention. Penelitian ini menggunakan
PSB Theory untuk menganalisis faktor-faktor seperti celebrity influencer’s credibility, celebrity
influencer attractivesness, attitude, virtual interactivity, brand awareness, dan brand loyalty.
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi landasan untuk memaksimalkan purchase
intention melalui faktor celebrity influencer’s credibility, celebrity influencer attractivesness,
attitude, virtual interactivity, brand awareness, dan brand loyalty.

Kata kunci: Theory of behaviour, virtual interactivity, beauty influencer, purchase intention.
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PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, internet telah menjadi fenomena yang
signifikan. Media sosial telah menjadi platform berbasis internet yang digunakan
untuk menciptakan konten dan memfasilitasi interaksi antar pengguna (Farivar et al.,
2021). Data dari Januari 2021 menunjukkan bahwa terdapat 202,6 juta pengguna
internet di Indonesia., meningkat sebesar 27 juta atau 16% dari tahun sebelumnya
(Web Data Report, 2021). Peningkatan akses masyarakat terhadap media sosial
membuka peluang bagi perusahaan untuk memanfaatkannya sebagai alat pemasaran
(Audie et al,, n.d.). Perkembangan media sosial juga menciptakan fenomena influencer
yang membangun hubungan yang kuat antara mereka sebagai pembuat konten dan
pengikut mereka sebagai audiens melalui konten-konten yang mereka buat, yang
secara signifikan meningkatkan peran media sosial sebagai penghubung antar
pengguna (Xiao et al,, 2018).

Influencer berperan penting sebagai pendorong keputusan pembelian dengan
memberikan informasi produk dan mengevaluasinya kepada audiens (Kotler &
Keller, 2015). Mereka sering menyampaikan pesan pemasaran melalui konten video
yang mereka unggah dan menggunakan kreativitas mereka untuk menjelaskan
spesifikasi dan kelebihan produk yang mereka gunakan (Nandagiri & Philip, 2018;
Sokolova & Kefi, 2019), yang berfungsi sebagai promosi online yang efektif (Sokolova
& Kefi, 2019). Hal ini memiliki potensi untuk mempengaruhi pengikut mereka dalam
membuat keputusan pembelian (Audie et al, n.d.). Menurut Ahmed et al. (2015),
atribut utama influencer seperti kredibilitas, daya tarik, kekuatan, keakraban,
kepercayaan, kompetensi, kesukaan, dan kesesuaian telah menjadi fokus utama
penelitian pemasaran dan terdokumentasi luas dalam literatur (Macheka et al., 2023).

Mud et al. (2020) mencatat bahwa industri kecantikan telah ada sejak lama,
dan dengan perkembangan teknologi, perusahaan perlu berinovasi dan
menghasilkan ide kreatif untuk memajukan strategi pemasaran mereka agar tetap
kompetitif di pasar dan mempertahankan basis pelanggan mereka (Macheka et al,,
2023). Salah satu pendekatan yang efektif adalah melibatkan influencer dan tokoh
terkenal dalam promosi produk untuk mencapai audiens yang lebih luas dan
mendukung penjualan produk perusahaan (Ahmed et al., 2015).

Terdapat gap dalam literatur mengenai peran influencer dalam penelitian
sebelumnya, di mana hipotesis tentang hubungan antara daya tarik influencer dan
sikap terhadap merek sering kali tidak terbukti, menunjukkan korelasi yang terbatas
antara kedua variabel tersebut (Macheka et al., 2023). Dimensi-dimensi mendasar
lainnya mungkin dapat mengimbangi atau memperburuk dampak yang ada (Wei et
al,, 2023). Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi gap tersebut dengan
mempertimbangkan pengaruh virtual interactivity dalam meningkatkan purchase
intention.

Industri kecantikan menghadapi beberapa tantangan, termasuk kekecewaan
pembeli setelah membeli produk yang direkomendasikan oleh influencer dan
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keberadaan endorsement produk palsu yang merugikan produk asli serta
membingungkan audiens mereka. Tujuan dari penggunaan influencer dalam promosi
adalah untuk meningkatkan niat beli produk kecantikan, menciptakan kesadaran
merek, dan membangun loyalitas merek.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merujuk pada studi-studi sebelumnya oleh Macheka et al.
(2023) dan Liu et al. (2020). Data dikumpulkan melalui pendekatan cross-sectional,
yaitu dengan mengumpulkan data pada satu waktu tertentu menggunakan kuesioner
yang disebarkan melalui Google Form. Sebanyak 141 peserta berpartisipasi dalam
penelitian ini. Variabel diukur dengan menggunakan skala Likert, di mana nilai 1
berarti sangat tidak setuju dan nilai 5 berarti sangat setuju. Kuesioner yang
digunakan mencangkup variabel - variabel yaitu Celebrity Influencer’s Credibility,
Celebrity Influencer ttractiveness, Attitude, Virtual Interactivity, Brand Loyalty, Brand
Awareness, Purchase Intention. Analisis data statistik dilakukan dengan
memanfaatkan perangkat lunak SEM (Structural Equation Modeling) yang
dioperasikan menggunakan software AMOS (Analysis of Moment Structures). Analisis
ini dilakukan pada level signifikansi tertentu untuk menentukan apakah hubungan
antara variabel-variabel tersebut signifikan dari segi statistik.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menggunakan desain yang melibatkan pengujian hipotesis
(hypothesis testing) dengan unit analisis berupa individu. Data dikumpulkan
menggunakan metode cross-sectional dan purposive sampling, melibatkan total
sampel sebanyak 135 orang.

Berdasarkan data dari Tabel 1, seluruh 135 responden adalah pengguna
media sosial, menunjukkan skor 100%. Dari 141 responden, sebanyak 116 orang
mengikuti sosial media beauty influencer di Indonesia, dengan persentase 85,9%,
sementara 19 orang tidak mengikuti, berjumlah 14,1%. Sebagian besar pengguna
media sosial membeli produk kecantikan 1-3 kali dalam tiga bulan terakhir, dengan
jumlah 62 orang (45,9%), sementara 44 orang (32,6%) membeli lebih dari tiga kali,
dan 29 orang (21,5%) melakukan pembelian lebih dari lima kali. Ini menggambarkan
tingginya frekuensi pembelian produk kecantikan oleh responden.

Dalam hal jenis kelamin, mayoritas pengikut beauty influencer adalah
perempuan, dengan jumlah 87 orang (64,4%), sedangkan laki-laki berjumlah 48
orang (35,6%). Ini menunjukkan bahwa perempuan mendominasi dalam mengikuti
beauty influencer di media sosial. Berdasarkan usia, mayoritas pengguna media sosial
berada dalam rentang usia 17-27 tahun, sebanyak 68 orang (50,4%). Pengguna
berusia 27-37 tahun berjumlah 47 orang (34,8%), sedangkan usia 37-47 tahun
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mencapai 13 orang (12%), dan di atas 47 tahun berjumlah 2 orang (1,5%),
menunjukkan partisipasi yang bervariasi dari berbagai kelompok usia.

Terkait pekerjaan, sebagian besar responden adalah karyawan swasta,
dengan jumlah 81 orang (61%). Karyawan BUMN berjumlah 13 orang (9,6%),
wirausaha dan PNS masing-masing 10 orang (7,4%), serta pelajar/mahasiswa
sebanyak 21 orang (15,6%). Dalam hal pendidikan terakhir, mayoritas responden
memiliki gelar sarjana, berjumlah 89 orang (65,9%), diikuti oleh SMA dengan 29
orang (21,5%), diploma 11 orang (8,1%), dan pascasarjana 6 orang (4,4%). Mengenai
penghasilan bulanan, sebagian besar responden memiliki penghasilan kurang dari 4
juta rupiah (20%), sementara 56 orang (41,5%) memperoleh antara 4 juta hingga 8
juta rupiah, 28 orang (20,7%) memperoleh antara 8 juta hingga 12 juta rupiah, dan
24 orang (17,8%) memperoleh lebih dari 12 juta rupiah. Data ini memberikan
wawasan mendalam tentang karakteristik pengguna media sosial, yang dapat
digunakan sebagai landasan untuk analisis selanjutnya mengenai kebijakan dan
strategi pemasaran melalui media sosial dan influencer di Indonesia.

Pengujian Instrumen
Pengujian Validitas

Pengujian validitas bertujuan untuk memastikan apakah indikator yang
dipakai untuk mengukur suatu variabel benar-benar sesuai dengan konsep yang ingin
diukur, yaitu apakah indikator tersebut valid dalam mengukur variabel yang
dimaksud (Hair et al.,, 2010). Tujuan utama dari pengujian validitas adalah untuk
memastikan bahwa indikator tersebut benar-benar merepresentasikan variabel yang
bersangkutan. Validitas mencerminkan sejauh mana indikator tersebut secara akurat
mencerminkan variabel yang diukur. Berdasarkan data yang ada dalam Tabel 2, dapat
disimpulkan bahwa semua indikator untuk setiap variabel yang diteliti—seperti
Kredibilitas Influencer Selebriti, Daya Tarik Influencer Selebriti, Sikap, Interaktivitas
Virtual, Loyalitas Merek, Kesadaran Merek, dan Niat Pembelian—memiliki faktor
loading yang valid (> 0,50). Ini menunjukkan bahwa setiap item indikator dalam
penelitian ini dianggap valid dan signifikan dalam mengukur konstruk yang
dimaksud. Dengan demikian, hasil uji validitas mengindikasikan bahwa instrumen
pengukuran dalam penelitian ini dapat diandalkan dan efektif dalam
merepresentasikan konsep yang diteliti. Penelitian ini menggunakan sampel
sebanyak 142 responden, dan nilai faktor loading yang menunjukkan validitas sampel
adalah 0,50, seperti yang terlihat pada Tabel 1.

Tabel 1. Factor Loading berdasarkan Sampel

Factor Loading Sample Size
0,30 350
0,35 250
0,40 200
0,45 150
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0,50 120
0,55 100
Sumber : Hair (2021)

Sebuah indikator dianggap valid jika kriterianya sebagai berikut :

e Jika Factor Loading > dari 0,50, maka item pernyataan dianggap valid.
e Jika Factor Loading < 0,50, maka item pernyataan dianggap tidak valid.

Pengujian Reliabilitas

Pengujian reliabilitas bertujuan untuk mengevaluasi konsistensi jawaban
responden dalam menilai suatu variabel (Hair et al, 2010). Alat analisis yang
digunakan untuk menguji reliabilitas adalah Coefficient Cronbach’s Alpha, dengan
kriteria sebagai berikut:

¢ Jika Coefficient Cronbach’s Alpha lebih dari 0,60, maka seluruh pernyataan
dalam kuesioner dianggap konsisten dan reliabel.

e Jika Coefficient Cronbach’s Alpha kurang dari 0,60, maka seluruh
pernyataan dalam kuesioner dianggap tidak konsisten dan tidak reliabel.

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas yang disajikan dalam Tabel 2, nilai
Coefficient Cronbach’s Alpha untuk semua variabel penelitian—seperti Kredibilitas
Influencer Selebriti, Daya Tarik Influencer Selebriti, Sikap, Interaktivitas Virtual,
Loyalitas Merek, Kesadaran Merek, dan Niat Pembelian—semuanya menunjukkan
nilai di atas 0,60. Ini menunjukkan bahwa semua indikator dalam variabel penelitian
dapat diandalkan atau reliabel. Dengan demikian, instrumen yang digunakan dalam
penelitian ini menunjukkan konsistensi yang baik dalam mengukur variabel-variabel
yang diteliti.

Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas

Hasil analisis untuk pengujian validitas dan reliabilitas dapat dilihat pada
Tabel 2.

Tabel 2. Pengujian Validitas dan Reliabilitas Variabel Penelitian

) Pengujian Validitas Pengujian Relibilitas
Indikator

Factor loading  Simpulan  Cronbach Alpha Simpulan

Celebrity Influeencesr Credibility

CIC1 0.807 Valid
CIc2 0.813 Valid
0.846 Reliabel
CIS3 0.837 Valid
CIC4 0.854 Valid
Celebrity Influencer Attractriveness
CIA1 0.677 Valid 0.826 Reliabel
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CIA2 0.704 Valid

CIA3 0.792 Valid

CIA4 0.625 Valid

CIAS 0.839 Valid

CIA6 0.797 Valid

Attitude

AT1 0.854 Valid

AT?2 0.770 Valid _
T3 ) Vald 0.844 Reliabel
AT4 0.829 Valid

Viirtual Interactivity

V1 0.836 Valid

IV2 0.754 Valid 0.745 Reliabel
IV3 0.850 Valid

Loyalty

BL1 0.724 Valid

BL2 0.867 Valid _

B3 ) Vald 0.822 Reliabel
BL4 0.798 Valid

Brand Awareness

BA1 0.837 Valid

BA2 0.844 Valid 0.757 Reliabel
BA3 0.779 Valid

Purchase Intention

PI1 0.856 Valid

PI2 0.881 Valid 0.908 Reliabel
PI3 0.899 Valid

Sumber data diolah
Pengujian Model Fit

Pengujian kesesuaian model (model fit) merupakan tahap yang harus dilalui
sebagai prasyarat sebelum pengujian hipotesis penelitian dengan menggunakan
model SEM dapat dilaksanakan, seperti yang diilustrasikan dalam Gambar 1.

Dalam pengujian kesesuaian model (model fit), penilaian dilakukan
berdasarkan beberapa kriteria pengukuran, yang meliputi Absolute fit measures,
Incremental fit measures, dan Parsimonious fit measures. Hasil uji kesesuaian model
yang tercantum dalam Tabel 3 menunjukkan bahwa beberapa indikator tidak
memenuhi kriteria good fit, seperti Chi-square dan GFI, yang menunjukkan poor fit.
Namun, RMSEA menunjukkan model fit yang baik. Secara keseluruhan, meskipun
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terdapat beberapa indikator yang tidak memenuhi kriteria, model penelitian ini
masih dapat dianggap layak untuk pengujian hipotesis, karena beberapa kriteria good
fit terpenuhi

A Bl B 2 B Bl Gl o
@OOE6o e
Gambar 1. Model SEM Penelitian

Tabel 3. Indikator Pengujian Kesesuaian Model

Jenis Pengukuran Keputusan Hasil Keputusan
Pengukuran g Model Fit Olahan P
Chi-square low Chi Square 529,947
pvalue  Chi- o 0,000  Poor Fit
Square
GFI >0,90 0,759 Poor Fit
Absolute it pvsEA <0,10 0,070  Model fit
measures
NFI >0,90 0,784 Poor fit
IFI >0,90 0,899 Marginal Fit
TLI >0,90 0,885 Marginal Fit
CFI >0,90 0,897 Marginal Fit
Parsi i it Antara 1 i
arsimonius  fi CMIN/DF ntara 1 sampai 1688 Model fit

meassure 5
Sumber : Hair et al (2010)

Hasil pengujian hipotesis

Hasil pengolahan untuk pengujian hipotesis teori dapat dilihat pada tabel 10.
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Tabel 10. Pengujian Hipotesis Penelitian

Hipotesis Estimate C.R. P Simpulan
H; Celeberity inﬂuence.zr.’s credibility Hipotesis
berpengaruh positif terhadap 0,734 4,834 0,000 )
) didukung
attitude
H; Celeberity influencer’s Hipotesis
atractiveness  secara  positif 0,107 0,793 0,214 tidak
mempengaruhi attitude didukung
H3 Attitude yzflr.lg dipersepsika? Hipotesis
secara positif mempengaruhi 0,847 6,424 0,000 )
didukung
brand loyalty
H4 Attitude  berpengaruh  positif Hipotesis
terhadap brand awareness 0,342 2,700 0,003 .
didukung
H5 Virtual interactivity berpengaruh Hipotesis
positif terhadap brand loyalty 0,387 3,339 0,000 i
didukung
H6 Brand loyalty berpengaruh positif 0,277 1,896 0,029 Hipotesis
terhadap purchase intention .
didukung
H7 Brand awareness yang dirasakan Hipotesis
secara positif mempengaruhi 0,872 4,498 0,000
purchase intention didukung

Sumber : data diolah

Hasil pengujian hipotesis yang disajikan dalam Tabel 10 menunjukkan
bahwa dari tujuh hipotesis yang diuji, 6 hipotesis didukung dan 1 hipotesis tidak
didukung. Hipotesis yang didukung mencakup pengaruh positif dari Celebrity
Influencer Credibility terhadap Attitude, Attitude terhadap Brand Loyalty dan Brand
Awareness, Virtual Interactivity terhadap Brand Loyalty serta pengaruh positif dari
Brand loyalty dan Brand Awareness terhadap Purchase Intention. Sementara itu,
hipotesis yang tidak didukung adalah pengaruh persepsi Celebrity Influencer’s
Attractiveness terhadap Attitude. Hasil ini memberikan wawasan penting mengenai
faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen dalam konteks penelitian ini
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KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Penelitian ini berhasil mengidentifikasi dan menganalisis pengaruh berbagai
variabel dalam konteks pemasaran produk kecantikan melalui influencer di media
sosial. Disimpulkan bahwa pengguna sosial media dengan pengguna terbanyak dari
135 responden adalah pengikut beauty influencer. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa:

1. Celeberity influencer’s credibility memberikan dampak positif yang signifikan
terhadap attitude . Hal ini menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung
memiliki sikap positif terhadap merek yang dipromosikan oleh influencer
yang dianggap kredibel.

2. Celeberity influencer’s atractiveness tidak menunjukkan pengaruh yang
signifikan terhadap attitude, yang mengindikasikan bahwa daya tarik fisik
atau popularitas influencer tidak selalu berbanding lurus dengan sikap positif
konsumen terhadap merek.

3. Attitude memberikan dampak positif terhadap brand loyalty dan brand
awareness. Hal ini menunjukkan bahwa sikap yang positif dapat memperkuat
keterikatan konsumen dengan merek.

4. Virtual interactivity juga berkontribusi positif terhadap brand loyalty,
menegaskan pentingnya keterlibatan aktif antara merek dan pembeli di
platform sosial media.

5. Brand loyalty dan brand awareness memberikan dampak positif terhadap
purchase intention yang menunjukkan bahwa konsumen yang loyal dan
memiliki kesadaran tinggi terhadap merek lebih cenderung untuk melakukan
pembelian.

Saran

1. Bagi Pemasar dan Brand: Penting untuk memilih influencer yang memiliki
kredibilitas tinggi dalam industri kecantikan. Pemasar harus fokus pada
membangun hubungan yang kuat antara influencer dan audiens mereka untuk
meningkatkan sikap positif terhadap merek.

2. Bagi Influencer: Influencer sebaiknya tidak hanya mengandalkan daya tarik
fisik, tetapi juga membangun kepercayaan dengan audiens melalui konten
yang autentik dan informatif.

3. Bagi Peneliti Selanjutnya: Penelitian selanjutnya disarankan untuk
menyelidiki faktor-faktor tambahan yang mungkin mempengaruhi niat beli,
seperti pengalaman pengguna dan interaksi sosial di media sosial. Selain itu,
penelitian dapat dilakukan di konteks industri lain untuk membandingkan
hasil.

4. Bagi Perusahaan: Perusahaan harus meningkatkan interaktivitas dengan
konsumen melalui media sosial untuk membangun kesadaran merek yang
lebih efektif dan meningkatkan loyalitas konsumen. Dengan demikian,
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penelitian ini menawarkan wawasan berharga bagi pemangku kepentingan di
industri kecantikan untuk merancang strategi pemasaran yang lebih efisien
melalui influencer.
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