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Abstrak  
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis model theory of planned behavior untuk 

menggambarkan pentingnya penggunaan media sosial yang dipromosikan oleh influencer dan interaksi 

media sosial secara bersamaan untuk meningkatkan niat beli dan menciptakan perilaku pembelian 

konsumen terhadap produk kosmetik. Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan melakukan 

survei online lewat media sosial terhadap 402 responden pengguna kosmetik dan data dianalisis 

menggunakan permodelan persamaan struktural kuadrat terkecil parsial (PLS-SEM) dengan bantuan 

SmartPLS versi 4. Temuan - pertama, hasil penelitian menunjukkan bahwa sosial media influencer dan 

sosial media marketing secara positif dan signifikan mempengaruhi attitude merek. 

Kedua,  sosial  media marketing juga berpengaruh positif dan signifikan mempengaruhi subjective 

norm, dan subjective norm berpengaruh secara positif dan signifikan mempengaruhi purchase intention 

pengguna kosmetik. Attitude merek berpengaruh secara positif dan signifikan  mempengaruhi purchase 

intention konsumen terhadap kosmetik. Lalu purchase intention  memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase behavior konsumen. Sementara trust yang memoderasi antara purchase 

intention dan purchase behavior tidak berpengaruh karena konsumen diidentifikasi lebih tertarik dengan 

faktor lain seperti komitmen dibandingkan trust.  

 

Kata Kunci: Theory of Planned Behavior; Social Media Influencer; Social Media 

Marketing; Kosmetik; Purchase Intention; Purchase Behavior 

 

Abstract 

The purpose of this study is to analyze the theory of planned behavior model to describe the importance 

of the use of social media promoted by influencers and social media interactions simultaneously to 

increase purchase intentions and create consumer purchasing behavior towards cosmetic products. This 

study uses a quantitative approach by conducting an online survey via social media on 402 cosmetic 

user respondents and the data was analyzed using partial least squares structural equation modeling 

(PLS-SEM) with the help of SmartPLS version 4. Findings - first, the results of the study show that social 

media influencers and social media marketing positively and significantly influence brand attitudes. 

Second, social media marketing also has a positive and significant effect on subjective norms, and 

subjective norms have a positive and significant effect on purchase intentions of cosmetic users. Brand 

attitudes have a positive and significant effect on consumer purchase intentions towards cosmetics. Then 

purchase intention has a positive and significant effect on consumer purchase behavior. While trust 

which moderates between purchase intention and purchase behavior has no effect because consumers 

are identified as being more interested in other factors such as commitment than trust. 

 

Keywords:  Theory of Planned Behavior; Social Media Influencer; Social Media Marketing; Cosmetic; 
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PENDAHULUAN  
Masa globalisasi yang semakin berkembang dan pesat saat ini, pemanfaatan teknologi dalam 

kegiatan sehari-hari terus mengalami peningkatan untuk pemenuhan kebutuhan masyarakat. Banyak 

informasi yang mudah didapat dan diakses apalagi informasi yang berkaitan dengan gaya hidup, 

sehingga pola perilaku yang berubah di masyarakat. Ini juga berdampak kepada kinerja perusahaan 

dalam membuat produk dan layanan. Media sosial menjadi salah satu platform para pelaku bisnis untuk 

melakukan pemasatan produknya, karena memudahkan konsumen mendapatkan informasi ataupun 

review yang dibutuhkan. Perusahaan terus membuat perubahan untuk mampu bertahan dan mampu 

bersaing di pasar ketat secara kompetitif. Peningkatan teknologi ini membuat masyarakat tidak bisa jauh 

dari internet, mobile phone, dan juga social media. Penggunaan internet ini juga berpengaruh bagi 

Perusahaan dengan harapan dapat meningkatkan penjualan produk lewat penggunaan Social Media 

Marketing dan Social Media Influencer secara efektif dan efisien. Meningkatnya kesadaran masyarakat 

akan pentingnya menjaga penampilan, mampu memberikan dampak positif terhadap menciptakan 

banyak brand kosmetik dalam industri kecantikan lokal. Ini juga ditandai dengan banyaknya masyarakat 

yang menjadi konsumen produk kecantikan baik kosmetik dan skincare. Dengan kemudahan konsumen 

dalam menemukan produk brand kecantikan terbaru lewat media sosial merupakan salah satu dampak 

dari peningkatan era digital.  

Perkembangan teknologi sudah menjadi hal penting bagi kehidupan masyarakat, karena menjadi 

wadah untuk menyediakan akses tak terbatas dengan banyak informasi yang tersebar di seluruh dunia 

(Khan et al., 2024b; Pentina et al., 2018). Berdasarkan data dari We Are Social (2024) dalam databoks 

(2024), didapatkan bahwa pengguna media sosial di Indonesia berjumlah sekitar 139 juta pada awal 

tahun 2024 dan setara 49.9% dari jumlah total populasi. Dengan jumlah pengguna media sosial ini 

mendorong perusahaan untuk menyebarkan informasi dan memasarkan produknya lewat platform 

media sosial untuk mempertahankan bisnis mereka dalam jangka panjang. Penggunaan media sosial 

sebagai strategi pemasaran juga memiliki andil dalam perkembangan industri kecantikan lokal agar 

lebih efisien dan praktis. Merujuk data yang dilansir oleh Badan Pengawasan Obat dan Makanan 

(BPOM), mengalami peningkatan pertumbuhan jumlah industri kosmetik dari tahun 2023 tumbuh 

sebesar 21,9% dari tahun 2022, yang mendorong industri kecantikan lokal mampu melakukan ekspor 

yang mencapai US$ 770,8 juta (Waluyo, D., 2024). Pemasaran lewat media sosial, dapat membantu 

bisnis menyampaikan informasi yang sesuai serta memperluas jangkauan target pasar yang berpotensial 

(Alimudin & Purwantoro, 2022). Menurut (Nekmahmud et al., 2022). menganggap bahwa peran media 

sosial yang semakin meningkat membentuk perilaku konsumen dan sebagian besar digunakan di 

platform online. Maka dari itu, media sosial bukan hanya menjadi media pemasaran, namun juga dapat 

mempengaruhi niat konsumen untuk membeli dan loyal terhadap suatu merek yang dapat berdampak 

kepada perilaku pembelian konsumen.  

Pemanfaatan influencer dalam iklan atau konten media sosial menghasilkan daya tarik visual 

yang dapat memotivasi konsumen untuk mencari informasi lebih lanjut, menjadi tertarik, dan bahkan 

berniat membeli produk tersebut. Banyak konsumen mengumpulkan informasi dari ulasan, blog, 

rekomendasi influencer di media sosial, dan testimoni pelanggan untuk memutuskan apakah akan 

membeli produk tersebut. Perkembangan pemasaran media sosial telah menghasilkan munculnya 

influencer media sosial. Dengan mengikuti perkembangan industri kecantikan, dampak Social Media 

Marketing dan Social Media Influencer menjadi sarana yang paling utama dalam menunjang pemasaran 

baik lewat promosi dan iklan. Popularitas serta pemanfaatan media sosial berkembang sangat pesat dan 

memiliki pengaruh besar dalam keputusan pembelian konsumen (Kumar dkk., 2020). Salah satu 

pendekatan dalam pemasaran merek adalah menjalin kemitraan dengan influencer yang banyak 

digunakan dan aktif di platform media sosial (Benson, 2020). Influencer memiliki pengaruh penting dan 

jumlah pengikut yang banyak untuk mempengaruhi persepsi individu, sikap, keputusan, dan perilaku. 

Dizaman ini banyak orang yang peduli dan merasa dipengaruhi dengan persepsi influencer sebelum 

melakukan pembelian produk (Kemeç & Yüksel, 2021) (Dinh & Lee, 2021).  

Kepercayaan adalah faktor yang krusial bagi perusahaan dalam membangun hubungan jangka 

panjang yang solid antara konsumen dan merek (Abid et al., 2019). Dalam situasi yang tidak pasti, 

kepercayaan menjadi lebih penting karena membantu mengurangi ketidakpastian dengan memberikan 

jaminan bahwa merek tersebut dapat diandalkan (Kemeç & Yüksel, 2021). Konsumen yang 

mempercayai sebuah merek cenderung merasakan perasaan positif terkait kebaikan, kejujuran, dan 

integritas merek, yang pada gilirannya memperkuat hubungan antara merek dan konsumen serta 
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meningkatkan niat pembelian (Arachchi, 2022). Pengukuran yang dapat diandalkan dari perilaku 

pembelian memiliki kecenderungan konsumen untuk membeli produk siebut sebagai customer purchase 

intention. Jika kualitas informasi semakin baik dan dan dapat diandalkan, maka niat beli konsumen juga 

akan semakin meningkat (Ho et al., 2021). Ajzen dan Fishbein (1980) memperkenalkan sebuah Theory 

of Reasoned Action (TRA) dimana menjabarkan bahwa perilaku konsumen didorong oleh niat, yang 

dipengaruhi oleh sikap dan norma subjektif. Menurut TRA bahwa niat menjadi indikator yang kuat dari 

kemauan seseorang untuk membeli produk. Dengan demikian, penting untuk mengidentifikasi niat beli 

guna memahami perilaku pembelian (Kemeç & Yüksel, 2021). 

Sejumlah penelitian telah menunjukkan dampak signifikan dari pemasaran media sosial, dan 

influencer media sosial terhadap niat membeli konsumen (Khan et al., 2024; Ferdiansyah et al., 2023; 

Koay dkk., 2022; Matahari dan Wang, 2020). Namun, berdasarkan pengetahuan terbaik penulis, belum 

ada penelitian yang meneliti model terintegrasi yang terdiri dari pemasaran media sosial dan influencer 

media sosial serta theory of planned behavior dalam model penelitian yang diusulkan dalam konteks 

kosmetik di Indonesia. Pelanggan tidak akan langsung membeli produk, namun mencari tau informasi 

dan kegunaannya secara detail setelah mengetahuinya melalui media sosial. Terdapat berbagai faktor 

yang dapat menjadi penentu niat beli yang memiliki pengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen. 

Norma subjektif dan persepsi kegunaan sering diperhatikan dalam upaya meningkatkan niat beli, namun 

kedua faktor tersebut tidak menunjukkan pengaruh langsung terhadap perilaku belanja online (Lim et 

al., 2016). Menurut Yean et al., (2015) menunjukkan penelitian ini bahwa kontrol perilaku yang 

dirasakan tidak berpengaruh pada niat, sedangkan norma subjektif dan sikap dianggap penting dalam 

membentuk niat pembelian. Penelitian ini menunjukkan hasil yang tidak meyakinkan, maka dari itu 

perlunya mempelajari faktor lebih lanjut dengan niat beli.  

Dalam penelitian ini terdapat kesenjangan dalam literatur mengenai peran Social Media 

Marketing dan Social Media Influencer pada penelitian sebelumnya, hipotesis penelitian yang sesuai 

antara daya tarik influencer dan sikap terhadap merek ditolak, yang mengindikasikan bahwa hanya ada 

sedikit korelasi antara kedua variabel tersebut (Macheka et al., 2023). Dasar dalam dimensi-dimensi ini 

mungkin mampu menyeimbangkan atau Ada kemungkinan bahwa dimensi-dimensi yang mendasarinya 

dapat mengimbangi atau bahkan memperburuk dampak-dampak yang ada (Wei et al., 2023).  Oleh 

karena itu, studi ini memperbarui analisis untuk mengevaluasi bagaimana peran Trust memoderasi 

antara Purchase Intention dan Purchase Behaviour karena dapat mengubah hubungan antara niat beli 

dengan perilaku pembelian konsumen. Oleh karena itu, kerangka kerja Theory of Behavioral a cocok 

untuk mengantisipasi dan memahami aspek kognitif pelanggan dalam kaitannya dengan perilaku 

pembelian. 

 
Tinjauan Teoritis 

Penelitian ini menerapkan Theory of Planned Behavior (TPB) dimana pengembangan dari 

Theory of Reasoned Action (TRA) dimana melihat perilaku konsumen sebagai tindakan sukarela yang 

tidak seluruhnya terkendali. Teori ini menyatakan bahwa seseorang akan melakukan tindakan tertentu 

jika mereka merasa memiliki kontrol atas suatu perilaku. Theory of Planned Behavior menyatakan 

bahwa semakin besar kontrol yang dirasakan individu dan semakin sedikit hambatan yang dirasakan, 

maka semakin tinggi niat individu untuk melakukan tindakan yang mampu memengaruhi perilaku 

(Ferdiansyah dan Aditi, 2023). Dalam konteks pemasaran Theory of Planned Behavior telah diterapkan 

dari berbagai perspektif, termasuk melalui influencer fashion (Chetioui et al., 2020). Konsumen dengan 

niat kuat maka cenderung melakukan pembelian dengan keyakinan yang tinggi, agar mampu 

mempengaruhi perilaku pembelian diantara berbagai pilihan. Penelitian ini menggunakan Theory of 

Planned Behavior agar memahami niat untuk membeli dan perilaku pembelian konsumen kosmetik 

berdasarkan kebutuhan konsumen dengan mempertimbangan Trust sebagai moderasi. Oleh karena itu, 

Theory of Planned Behavior merupakan model yang relevan dalam memahami perilaku konsumen 

sesuai dengan konteksnya.  

 

Pengaruh Social Media Influencer terhadap Attitude 

Menurut Hariyanti (2018), influencer adalah hasil dari interaksi sosial yang memengaruhi sikap 

dan perilaku seseorang, dimana diidentifikasikan dengan indikator termasuk informasi, dorongan, peran, 

dan status. Era digitalisasi telah mempopulerkan platform media sosial, mempercepat kehadiran 

influencer yang mempromosikan produk dan layanan. Freberg et al., (2011) mendefinisikan influencer 
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media sosial sebagai agen pendukung independen yang mengubah persepsi melalui postingan di media 

sosial. Kredibilitas sumber influencer telah ditekankan dalam penelitian terbaru, dimana influencer 

berperan penting untuk mempengaruhi sikap konsumen dan sebagai variabel kunci TPB (Moldovan & 

Ciornea, 2019). Lalu hasilnya kredibilitas influencer memiliki tiga dimensi menurut Ohanian (1990) 

dalam Khan et al. (2024) yang terdiri dari kepercayaan, keahlian, dan daya tarik. Penelitian sebelumnya 

menunjukkan bahwa kredibilitas influencer memiliki dampak positif terhadap sikap konsumen (Becker 

et al., 2022). Lalu kepercayaan dan keahlian influencer berdampak signifikan pada sikap konsumen 

(Chetioui et al., 2020). Studi lain mengonfirmasi bahwa kepercayaan, keahlian, dan daya tarik influencer 

digital berpengaruh besar terhadap sikap konsumen (Ciornea & Souca, 2022; Choi & Lee, 2019; Hsu et 

al., 2013; Moldovan & Ciornea, 2019; Durau et al., 2022).  

H1: Social Media Influencer berpengaruh positif terhadap Attitude 

 

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Attitude 

Model teoritis menunjukkan adanya hubungan positif antara aktivitas pemasaran di media sosial 

dengan kepercayaan. Dimana social media marketing ialah strategi pemasaran yang penyebaran 

informasi produk dan layanannya lewat platform digital, dengan jangkauan lebih luas. Studi ini 

menunjukkan bahwa media sosial adalah platform digital yang memungkinkan pengguna untuk 

membuat, membagikan, dan mengakses konten secara online (Qalati et al., 2021). Menurut Bîlgîn 

(2018) menambahkan bahwa Selanjutnya media sosial memberikan keuntungan signifikan bagi 

perusahaan dengan mempermudah pemasaran, mengurangi biaya (Bilgin., 2018) dan membuat 

informasi lebih mudah diakses. Internet telah menghilangkan batasan yang ada, memungkinkan 

konsumen untuk menemukan informasi yang mereka butuhkan secara efektif (Nekmahmud et al., 2022). 

Selain itu, media sosial juga memiliki peran krusial dalam menyebarkan informasi mengenai kondisi 

lingkungan saat ini. Dalam hal ini, meningkatnya kekhawatiran menciptakan sikap mendorong 

konsumen untuk mempertimbangkan dampak dalam keputusan pembelian mereka (Sun & Wang, 2021). 

H2: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Attitude 

 

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Subjective Norm 

Saat ini pengguna media sosial terus meningkat, karena tidak ada batasan dan menjadi lebih 

cepat sehingga memiliki potensi besar untuk menciptakan perilaku konsumen. Sesuai dengan penelitian 

sebelumnya bahwa pemasaran media sosial dianggap sebagai strategi yang efektif bagi pengiklan dan 

pemasar, karena individu cenderung memilih dan menunjukkan kelas gaya hidup mereka di platform 

media sosial (Lee et al., 2018). Dimana dengan banyak informasi yang didapatkan lewat pemasaran 

media sosial, membuat konsumen memiliki pandangan atau persepsi yang positif mengenai merek suatu 

kosmetik. Sikap ialah menunjukkan ekpresi perasaan atau pandangan individu terhadap objek yang 

dapat menggambarkan positif atau negatif terhadap suatu objek (Yue et al. 2020). Perusahaan 

mengganggap bahwa memahami pandangan dan persepsi konsumen dalam pengambilan keputusan 

pembelian merupakan hal yang penting. Studi yang dilakukan oleh Pop et al. (2020) menjabarkan jika 

pemasaran lewat media sosial memiliki pengaruh positif terhadap norma subjektif. Cinelli et al. (2021) 

menyimpulkan dari penelitiannya bahwa pemasaran media sosial sangat efektif dalam memberikan 

persepsi dan mempengaruhi keputusan konsumen.  

H3: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Subjective Norm 

 

Pengaruh Attitude terhadap Purchase Intention 

Sikap konsumen memainkan peran penting dalam keputusan pembelian, dengan dampaknya 

pada niat untuk membeli produk (Srisathan et al., 2023). Attitude ialah sikap individu terhadap produk 

atau layanan tertentu yang jika semakin suka maka semakin besar niat untuk melakukan pembelian. 

Sikap juga mencakup penilaian apakah suatu perilaku dianggap baik atau buruk serta apakah individu 

bersedia melakukannya. Penelitian Shimul et al. (2017) menjabarkan jika variabel TPB yaitu sikap dan 

norma subjektif memiliki dampak penting bagi niat beli wwanita terhadap kosmetik, sedangkan PBS 

tidak memiliki efek yang signifikan. Sikap menurut Yue et al. (2020), mencerminkan ekspresi perasaan 

terhadap suatu objek, yang menunjukkan positif atau negatif objek tersebut. Memahami sikap konsumen 

penting bagi perusahaan dalam mengerti proses pengambilan keputusan pembelian, karena sikap 

merupakan hasil dari proses psikologis yang bisa disimpulkan dari tindakan atau pernyataan konsumen. 
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Selanjutnya penelitian Wei et al. (2021) menjabarkan jika sikap dapat menjadi hipotesis teoretis dasar 

untuk memprediksi niat beli. 

H4: Attitude berpengaruh positif terhadap Purchase Intention 

 

Pengaruh Subjective Norm terhadap Purchase Intention 

Menurut Asih et al. (2020), norma subjektif adalah faktor psikologis yang mempengaruhi 

keputusan individu untuk melakukan suatu tindakan tertentu. Keyakinan ini didasarkan pada persepsi 

individu tentang pentingnya pandangan kelompok sosial yang relevan dalam situasi tersebut. Norma 

subjektif menggambarkan pengaruh sosial sebagai pandangan suatu individu terhadap tekanan dari 

orang yang dianggap penting untuk mengikuti atau tidak mengikuti perilaku tertentu (David & Rundle-

Thiele, 2018). Tekanan ini bisa mempengaruhi perilaku positif atau negatif. Beberapa penelitian 

menunjukkan bahwa attitude, subjective norm, perceived behavioral control, dan perceived value dapat 

mempengaruhi purchase behavior melalui purchase intention (Jain et al., 2020). Dalam penelitian oleh 

Nomi & Sabbir (2020) menghasilkan jika subjective norm memiliki dampak positif terhadap purchase 

intention.  

H5: Subjective Norms berpengaruh positif terhadap Purchase Intention 

 

Pengaruh Purchase Intention terhadap Purchase Behavior 

Kumesan et al (2021) menyatakan bahwa niat beli konsumen merupakan konsep psikologis 

yang sering digunakan dalam studi perilaku manusia. Secara umum, niat beli mencerminkan perasaan 

seseorang terhadap suatu objek atau kelompok di sekitarnya. Selanjutnya dengan niat kuat yang dimiliki 

oleh konsumen maka lebih mungkin untuk membeli produk tersebut. Untuk melakukan niat diperlukan 

kesiapan untuk individu melakukan perilaku pembelian tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh Amin 

& Tarun (2021) menemukan bahwa niat konsumen memiliki dampak positif dan signifikan terhadap 

perilaku pembelian produk.  

H6:  Purchase Intention berpengaruh positif terhadap Purchase Behavior 

 

Peran Trust memiliki Pengaruh Positif sebagai Moderasi antara Purchase Intention terhadap 

Purchase Behavior 

Kepercayaan konsumen mencerminkan pemahaman bahwa nilai produk dapat tercipta dan 

berkembang dengan melampaui harapan konsumen terhadap produk tersebut. Kepercayaan memainkan 

peran penting dalam belanja offline dan belanja internet. Kepercayaan memainkan peran utama untuk 

meningkatkan perilaku konsumen (Hsu, Chuan-Chuan Lin, & Chiang, 2013). Selain itu, kepercayaan 

merupakan indikator penting yang memiliki pengaruh terhadap perilaku berbelanja konsumen 

(Mukherjee & Nath, 2007). Kepercayaan merupakan indikator yang memainkan peran penting dalam 

memeriksa perilaku konsumen yang sebenarnya (Akroush & Al-Debei, 2015; Dost, Illyas, & Rehman, 

2015). Kepercayaan konsumen mungkin merupakan faktor penting yang berkontribusi pada niat beli 

konsumen yang menciptakan perilaku konsunen.  

H7: Peran Trust berpengaruh positif sebagai variabel moderasi antara Purchase 

Intention terhadap Purchase Behavior 

 

METODE  
Penelitian ini ialah penelitian kuantitatif dengan mengambil sampel atau populasi tertentu 

dengan pengumpulan data berbentuk angka. Dalam penelitian ini menggunakan metodologi Structural 

Equation Modelling (SEM-PLS) yang berarti teknik analisis statistik untuk menguji validitas hubungan 

antar variabel dalam model yang kompleks (Hair et al., 2021). Penelitian ini menggunakan jumlah 

sampel yang sesuai dengan analisis model SEM (Structural Equation Model). Menurut model SEM, 

paling sedikit 5 kali dari jumlah variabel indikator untuk seluruh jumlah sampel yang diperlukan 

(Ferdinand, 2014). Sehingga didapatkan jumlah indikator pada penelitian ini sebanyak 32 pertanyaan, 

dengan minimal dibutuhkan 32 x 5 atau 160 sampel. Kuesioner ini memiliki beberapa item dengan 

penggunaan Skala Likert lima poin untuk meneliti tingkat responden terhadap setiap item, dari 1 sampai 

5 dalam mendapatkan jawaban dari para responden.  

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dari pengumpulan data lewat metode SEM-PLS agar 

menangani data yang tidak terdistribusi normal dan menguji model dengan banyak variabel.  Penelitian 

ini memiliki 402 responden yang dipilih berdasarkan kriteria sebagai pengguna aktif media sosial, 
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pernah menggunakan dan membeli produk kosmetik di Indonesia dari platform media sosial. 

Diharapkan dengan penggunaan analisis SEM dapat mampu mengidentifikasi sejauh mana keterkaitan 

antar variabel, dan memiliki pengaruh terhadap meningkatnya minat beli dan menciptakan perilaku 

pembelian konsumen. Lalu mampu memberikan rekomendasi bagi para pelaku bisnis dalam 

menggunakan media sosial yang tepat dan efektif sebagai strategi pemasaran produknya.  

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 

HASIL dan PEMBAHASAN  
Hasil 

Terdapat hasil analisis data yang sudah dilakukan dalam penelitian ini dengan pemaparan 

seperti ditunjukkan pada Tabel 1.  
Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Responden Total Presentase 

Jenis Kelamin  
 

Laki-Laki 52 12.9% 

Perempuan 350 87.1% 

Usia  
 

17 - 24 tahun 146 36.3% 

25 - 32 tahun 193 48.0% 

33 - 40 tahun 54 13.4% 

> 40 tahun 9 2.2% 

Pendidikan Terakhir  
 

SMA/Sederajat 54 13.4% 

Diploma 98 24.4% 

Sarjana (S1) 230 57.2% 

Pascasarjana (S2/S3) 20 5.0% 

Pekerjaan  
 

Pelajar / Mahasiswa 67 16.7% 

Wirausaha 90 22.4% 

Pegawai Negeri Sipil 54 13.4% 

Pegawai Swasta 170 42.3% 

Tidak Bekerja 11 2.7% 

Pensiun 7 1.7% 

Lainnya 3 0.7% 

Penghasilan / Uang Saku perbulan  
 

< Rp 3.500.000 73 18.2% 

> Rp 3.500.000 - Rp 7.000.000 185 46.0% 

> Rp 7.000.000 - Rp 10.500.000 107 26.6% 

> Rp 10.500.000 - Rp 14.000.000 23 5.7% 

> Rp 15.000.000 14 3.5% 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2024) 

Tabel di atas menjabarkan hasil survei responden yang terdiri dari pengguna dan pembeli brand 

kosmetik kecantikan yang memakai dan pernah membeli paling tidak satu dari beberapa banyak brand 

kosmetik kecantikan yang diteliti. Berdasarkan data tersebut diketahui bahwa karakteristik responden 

paling banyak dengan jenis kelamin perempuan dengan persentase mencapai 87.1%. Responden dengan 

usia paling banyak berpartisipasi dalam penelitian ini memiliki rentang usia 25 - 32 tahun dengan 
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persentase mencapai 48%. Pendidikan terakhir responden paling banyak yaitu sarjana dengan persentase 

mencapai 57.2%. Lalu dari sisi pekerjaan, paling banyak responden yang berpartisipasi sebagai pegawai 

swasta dengan total persentase mencapai 42.3%. Kemudian sebagian besar responden memiliki 

pendapatan lebih dari Rp 3.500.000 hingga mencapai  Rp 7.000.000 dengan persentase 46%. Data ini 

menjelaskan jika banyak responden dipenelitian ini rata-rata sudah memiliki pendidikan yang tinggi, 

dan dengan pendapatan menengah ke atas, lalu pernah melakukan pembelian kosmetik, dan mengetahui 

beauty influencer produk kosmetik dimana responden ini relevan untuk penelitian ini dengan menguji 

Social Media Influencer dan Social Media Marketing, karena menggunakan dan membeli kosmetik 

lewat platform digital.  

 

Pengujian Validitas dan Reliabilitas 

Pengujian Validitas memiliki tujuan untuk menganalisis apakah benar indikator yang digunakan 

untuk mengukur variabel. Penelitian ini dimaksud untuk menguji validitas dengan kriteria Convergent 

Validity, untuk mengevaluasi pernyataan setiap variabel yang mampu dipahami oleh responden sesuai 

dengan tujuan penelitian. Kriteria yang diterapkan adalah outer loading, dimana jika nilai outer loading 

berkisar 0,5 hingga 0,6 akan dianggap valid (Hair et al., 2021). Discriminant Validity dilakukan untuk 

mengevaluasi dengan mengukur hubungan antara konstruk didalam model penelitian. Penelitian ini 

menggunakan kriteria Average Variance Extracted (AVE), dimana jika variabel dianggap memiliki data 

reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha  0,7. Lalu untuk mendapatkan hasil dari pengujian validitas dan 

reliabilitas digunakan dalam analisis lebih lanjut.  
Tabel 2. Pengujian Validitas dan Realibilitas 

Variable Indicator 
Outer 

Loading 

AVE Composite 

Reliability 

Social 

Media 

Influencer 

(SMI1) Social Media Influencer memiliki banyak informasi 

mengenai produk kosmetik yang di endorse 

0.679  

 

 

 

 

 

0.626 

 

 

 

 

 

 

0.767  

* (SMI2) Social Media Influencer memiliki penampilan 

luar atau fisik yang sangat menarik 

- 

* (SMM3) Social Media Influencer adalah pemasaran 

dengan sosok individu yang jujur ketika menyampaikan 

informasi mengenai produk kosmetik 

-  

* (SMM4) Social Media Influencer memasarkan produk 

lewat pemakaian makeup yang elegan dan menarik 

- 

(SMM5) Social Media Influencer memiliki cara pandangan 

yang sama tentang produk kosmetik yang di pasarkan 

0.890 

Social 

Media 

Marketing  

* (SMM1) Mampu memenuhi harapan ketika menerima 

informasi pemasaran  lewat media sosial tentang kosmetik 

dari kerabat  

-  

 

 

 

 

 

 

0.583 

 

 

 

 

 

 

 

0.735  

* (SMM2) Memberikan opini atau pendapat yang menjadi 

pertimbangan untuk membeli kosmetik melalui pemasaran 

lewat media sosial 

- 

* (SMM3) Informasi yang dibagikan di media sosial terkait 

kosmetik yang saya beli selalu trend dan terkini 

- 

(SMM4) Informasi yang dibagikan oleh kerabat terdekat 

mengenai kosmetik dari media sosial  

0.822 

(SMM5) Pemasaran media sosial terkait kosmetik sangat 

up-to-date dan relate dengan keinginan konsumen  

0.700 

Attitude 

(ATT1) Pembelian produk kosmetik yang 

direkomendasikan lewat pemasaran media sosial dan 

influencer 

0.728  

 

 

 

 

 

 

0.513  

 

 

 

 

 

 

 

0.760 

(ATT2) Sangat yakin dan percaya untuk membeli kosmetik 

lewat konten yang menarik dari pemasaran media sosial  

0.730 

* (ATT3) Akan merekomendasikan kosmetik favorit ketika 

kualitas nya terjamin dan harga terjangkau 

- 

* (ATT4) Meyakini bahwa pemasaran media sosial dan 

influencer sebagai sumber informasi dan rekomendasi yang 

dapat diandalkan  

- 
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(ATT5) Akan menyenangkan jika mampu mempengaruhi 

kerabat untuk membeli kosmetik yang dipasarkan lewat 

media sosial  

0.691 

Subjective 

Norms 

* (SN1) Saya berbelanja kosmetik ketika sudah yakin 

dengan informasi dari media sosial terkait kosmetik yang 

akan saya beli 

-  

 

 

 

 

 

0.579 

 

 

 

 

 

 

0.733  

(SN2) Saya mendapat informasi lewat media sosial bahwa 

kosmetik dapat dibeli secara fleksibel dimanapun dan 

kapanpun 

0.718 

(SN3) Ketika mendapat rekomendasi dari kerabat dekat 

lewat media sosial, maka saya yakin untuk membeli 

kosmetik tersebut 

0.801 

* (SM4) Saya berbelanja kosmetik ketika sudah yakin 

dengan informasi dari media sosial terkait kosmetik yang 

akan saya beli 

- 

Trust 

(T1) Sangat bergantung terhadap pandangan influencer dan 

media sosial terkait kosmetik yang akan dibeli 

0.670  

 

 

 

 

0.510  

 

 

 

 

 

0.756 

(T2) Mempercayai pemasaram media sosial dan influencer 

sangat jujur terkait informasi kosmetik  

0.806 

* (T3) Meyakini bahwa influencer menggunakan produk 

kosmetik yang sama dengan yang diiklankan lewat media 

sosial 

- 

(T4) Situs website brand dapat dipercaya karena 

memberikan informasi yang sangat transparan dan jujur 

terkait produk kosmetik yang diiklankan 

0.657 

Purchase 

Intention 

(PI1) Saya tidak ragu untuk membeli kosmetik yang 

ditawarkan lewat media sosial 

0.717  

 

0.565 

 

 

0.796 (PI2) Merasa tertarik dengan informasi kualitas dari 

kosmetik yang disebarluaskan lewat media sosial 

0.790 

(PI3) Memiliki rencana membeli di masa depan ketika 

mendapat informasi mendetail terkait kosmetik lewat media 

sosial 

0.747 

* (PI4) Memberikan rekomendasi kosmetik favorit ketika 

harga dan kualitasnya terjamin bagus 

- 

* (PI5) Memiliki niat membeli kosmetik yang diiklankan 

oleh influencer media sosial 

- 

Purchase 

Behavior 

* (PB1) Saya beralih ke belanja online karena tidak perlu 

keluar rumah  

-  

 

 

 

0.632 

 

 

 

 

0.775 

(PB2) Ketika produk kosmetik saya habis, maka saya akan 

membelinya lagi produk kosmetik yang sama 

0.808 

* (PB3) Saya yakin akan berbelanja ketika mendapat 

informasi valid terkait kosmetik yang akan dibeli secara 

rinci dan detail 

- 

(PB4) Saya membeli produk kosmetik sesuai dengan gaya 

hidup saya 

0.782 

*Data tidak valid 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2024) 

 

Interpretasi Model SEM-PLS 

Model SEM PLS yang diterapkan dalam penelitian ini telah memenuhi semua persyaratan 

validitas dan reliabilitas sebagaimana ditampilkan pada gambar 2 sebagai model SEM-PLS penelitian 

Pengujian Ketepatan Model berikut. 
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Gambar 2. Model SEM-PLS Penelitian 

 

Pengujian Multikolinearitas 
Tabel 3. Pengujian Multikolinearitas  

ATT PBB PI 

ATT  
 

1.501 

PI  1.345 
 

SMI 1.208 
  

SMM 1.208 
  

SN  
 

1.501 

TRUST  1.407 
 

TRUST_PI  1.407 
 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2024) 

Pengujian multikolinearitas digunakan untuk menguji bahwa antara variabel independen dalam 

model penelitian tidak boleh saling berhubungan. Hasil pengujian multikolinearitas ditunjukkan dengan 

nilai Variance Inflation Factor (VIF). Untuk model regresi Attitude dengan 2 (dua) variabel independen, 

yaitu Social Media Influencer dan Social Media Marketing dengan hasil yang menunjukkan nilai VIF 

sebesar 1.208, yang masih dibawah batas yang diterima (<10), dimana menggambarkan tidak adanya 

multikolinearitas yang signifikan. Selain itu, untuk model regresi Purchase Behavior dengan 3 (tiga) 

variabel independen yaitu Purchase Intention, Trust, dan Trust_Purchase Intention, dimana dengan 

hasil menunjukkan nilai setiap masing-masing VIF sebesar 1.345, 1.407, dan 1.407 yang masih dibawah 

batas yang diterima (<10), dimana menggambarkan tidak adanya multikolinearitas yang signifikan. 

Selanjutnya untuk model regresi Purchase Intention  dengan 2 (dua) variabel independen yaitu Attitude 

dan Subjective Norm yang memiliki hasil nilai VIF  sebesar 1.501. Semua nilai VIF ini dibawah <10, 

yang menunjukkan tidak terdapat multikolinearitas yang signifikan antar variabel independen tersebut. 

Hal ini menunjukkan bahwa variabel independen tersebut dapat digunakan bersama-sama dalam model 

regresi tanpa resiko distorsi hasil karena multikolinearitas. 

 

Pengujian Coefficient Determination (R-square) 
Tabel 4. Coefficient Determination  

R Square R Square Adjusted 

ATT 0.393 0.390 

PB 0.297 0.292 

PI 0.474 0.471 

SN 0.248 0.246 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2024) 

 

Pengujian model fit untuk SEM-PLS ditunjukkan melalui nilai koefisien determinasi yang 

tertera pada tabel 4. Untuk model Attitude, nilai adjusted R square sebesar 0,390 menunjukkan bahwa 

variabel independen, yaitu Social Media Influencer dan Social Media Marketing, menjelaskan 39,0% 

dari variasi pada variabel dependen Attitude. Ini mengindikasikan bahwa model ini memiliki kecocokan 
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yang baik, dengan sisa 61,0% variasi berasal dari variabel independen lain yang tidak termasuk dalam 

model. Pada model Purchase Behavior, nilai adjusted R square adalah 0,292, yang berarti variabel 

independen seperti Purchase Intention, Trust, dan Trust_Purchase Intention menjelaskan 29,2% dari 

variasi dalam Purchase Behavior, sedangkan 70,8% sisanya berasal dari variabel independen lain yang 

tidak dimasukkan dalam model. Untuk model Purchase Intention, nilai adjusted R square sebesar 0,471 

menunjukkan bahwa variabel independen, yaitu Subjective Norm dan Attitude, menjelaskan 47,1% dari 

variasi dalam Purchase Intention, dengan sisanya 52,9% dijelaskan oleh variabel independen lainnya 

yang tidak dimasukkan dalam model. Model Subjective Norm memiliki nilai adjusted R square sebesar 

0,246, yang berarti variabel independen, yaitu Social Media Marketing, menjelaskan 24,6% variasi 

dalam Subjective Norm, sementara 75,4% sisanya dijelaskan oleh variabel independen lain. Secara 

keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa keempat model memiliki kecocokan yang baik, dengan 

sebagian besar variasi variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen yang dipilih. 

 

Pembahasan  

 Hasil pengolahan untuk pengujian hipotesis penelitian ditunjukkan dengan tabel 5.  
Tabel 5. Pengujian Hipotesis Penelitian  

Deskripsi Hipotesis Koefisien Tstatistik P-value Decision 

H1 
Social Media Influencer berpengaruh positif 

terhadap Attitude 
0.360 6,471 0.000 

Hipotesis 

didukung 

H2 
Social Media Marketing berpengaruh positif 

terhadap Attitude 
0.280 6,020 0.000 

Hipotesis 

didukung 

H3 
Social Media Marketing berpengaruh positif 

terhadap Subjective Norm 
0.389 7,524 0.000 

Hipotesis 

didukung 

H4 
Attitude berpengaruh positif terhadap 

Purchase Intention 
0.268 5,009 0.000 

Hipotesis 

didukung 

H5 
Subjective Norm berpengaruh positif 

Purchase Intention 
0.373 7,825 0.000 

Hipotesis 

didukung 

H6 
Purchase Intention berpengaruh positif 

terhadap Purchase Behavior 
0.333 6,929 0.000 

Hipotesis 

didukung 

H7 

Purchase Intention berpengaruh positif 

terhadap Purchase Behavior yang di 

moderasi oleh Trust 

0.087 1,398 0.081 
Hipotesis tidak 

didukung 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2024) 

 

Hipotesis 1 

Hipotesis 1 dilakukan dengan tujuan untuk menguji pengaruh positif Social Media Influencer 

terhadap Attitude. Analisis menunjukkan nilai koefisien estimasi sebesar 0.360, yang berarti 

peningkatan  Social Media Influencer akan meningkatkan  Attitude, sedangkan penurunannya akan 

mengurangi Attitude. Dengan nilai t statistik sebesar 6,471 dengan p-value sebesar 0,000 < 0,05 maka 

Ho ditolak dan Ha diterima. Maka dari itu, hipotesis yang menyatakan bahwa Social Media Influencer 

berpengaruh positif terhadap Attitude terbukti 

 

Hipotesis 2 

Penelitian ini untuk mengevaluasi pengaruh positif  Social Media Marketing terhadap Attitude 

sebagai hipotesis kedua. Hasil analisis menunjukkan nilai koefisien estimasi sebesar 0.280 yang berarti 

bahwa adanya peningkatan Social Media Marketing akan meningkatkan Attitude dan sebaliknya. 

Dengan nilai t statistik sebesar 6,020 dengan p-value sebesar 0,000 < 0,05 memberikan kesimpulan 

bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan Social Media 

Marketing berpengaruh positif terhadap Attitude terbukti. 

 

Hipotesis 3 

Hipotesis ketiga didapatkan untuk mengkaji pengaruh positif Social Media Marketing terhadap 

Subjective Norm. Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai koefisien estimasi sebesar 0.389 yang artinya 

meningkatnya Social Media Marketing akan meningkatkan  Subjective Norm, sedangkan penurunannya 

akan mengurangi Subjective Norm. Dimana nilai t statistik sebesar 7,524 dengan p-value sebesar 0,000 
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< 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Social 

Media Marketing memiliki pengaruh positif terhadap Subjective Norm terbukti. 

 

Hipotesis 4 

Hipotesis keempat adalah untuk mengeksplorasi pengaruh positif Attitude terhadap Purchase 

Intention. Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai koefisien estimasi sebesar 0.268 yang artinya 

meningkatnya Attitude akan meningkatkan Purchase Intention, sedangkan penurunannya akan 

mengurangi  Purchase Intention. Dengan nilai t statistik sebesar 5,009 dengan p-value sebesar 0,000 < 

0,05, dapat kesimpulan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan 

Attitude berpengaruh positif terhadap Purchase Intention terbukti. 

 

Hipotesis 5 

Tujuan dari adanya hipotesis kelima adalah untuk menguji pengaruh positif  Subjective Norm 

terhadap Purchase Intention. Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai koefisien estimasi sebesar 0.373 

yang artinya meningkatnya Subjective Norm akan meningkatkan  Purchase Intention, dan penurunannya 

akan mengurangi Purchase Intention. Dimana nilai t statistik sebesar 7,825 dengan p-value sebesar 

0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian, hipotesis 

yang menyatakan bahwa Subjective Norm berpengaruh positif terhadap Purchase Intention terbukti. 

 

Hipotesis 6 

Hipotesis keenam berfokus pada pengaruh positif  Purchase Intention terhadap Purchase 

Behavior. Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai koefisien estimasi sebesar 0.333 yang artinya 

meningkatnya Purchase Intention akan meningkatkan  Purchase Behavior, sedangkan penurunannya 

akan mengurangi Purchase Behavior. Dengan nilai t statistik sebesar 6,929 dengan p-value sebesar 

0,000 < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Maka dari itu, hipotesis bahwa Purchase Intention 

berpengaruh positif terhadap Purchase Behavior terbukti. 

 

Hipotesis 7 

Hipotesis 7 dilakukan dengan tujuan untuk menguji pengaruh positif Purchase Intention 

terhadap Purchase Behavior yang dimoderasi oleh Trust. Hasil pengolahan ditunjukkan dengan nilai 

koefisien estimasi sebesar 0.087 yang artinya meningkatnya Purchase Intention akan menurunkan 

Purchase Behavior dimoderasi oleh Trust, sedangkan penurunannya akan meningkatkan Purchase 

Behavior dimoderasi oleh Trust. Dengan nilai t statistik sebesar 1,398 dengan p-value sebesar 0,081 > 

0,05 maka Ho diterima. Dengan demikian, bahwa hipotesis yang menyatakan Purchase Intention 

berpengaruh positif terhadap Purchase Behavior dimoderasi oleh Trust  tidak terbukti. 
 

SIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan, maka kesimpulan dapat diambil 

untuk menjawab pertanyaan penelitian yang telah dirumuskan ialah: 

1. Social Media Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude. Hal ini dapat 

menunjukkan bahwa konsumen cenderung memiliki sikap positif terhadap merek dengan pemasaran 

dilakukan oleh Influencer yang dapat dipercaya.  

2. Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude. Artinya bahwa sikap 

yang positif  terhadap merek didukung dengan pemasaran lewat media sosial yang interaktif dan 

komunikatif.  

3. Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Subjective Norm. Hasil uji ini 

menunjukkan bahwa pandangan atau persepsi positif konsumen terhadap merek dilatar belakangi 

oleh pemasaran media sosial lewat konten dan iklan yang sesuai dengan kebutuhan konsumen.  

4. Attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Hasil ini menunjukkan 

bahwa peningkatan sikap yang positif maka akan memberikan dampak terhadap niat beli konsumen 

ditunjukkan dengan konsumen yang memiliki kesadaran tinggi terhadap merek yang akan dibeli.  

5. Subjective Norm berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Hasil pengujian ini 

menunjukkan bahwa peningkatan minat beli terjadi karena konsumen sudah memiliki persepsi atau 

pandangan positif terhadap merek. 
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6. Purchase Intention berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Behavior. Hasil pengujian 

ini menunjukkan bahwa peningkatan perilaku pembelian oleh konsumen dipicu oleh minat beli 

terhadap merek yang akan dibel.  

7. Purchase Intention tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Behavior yang 

dimoderasi oleh Trust. Artinya tidak terbukti bahwa kepercayaan konsumen terhadap merek mampu 

meningkatkan niat beli konsumen terhadap perilaku pembelian. Ini membuktikan  bahwa ada faktor 

atau variabel lain yang dapat mempengaruhi peenelitian ini.  
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