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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Sektor kccamikan?lndonesia telah mengalami ckspansi yang stabil dalam
beberapa tahun terakhir. Berdasarkan informasi dari Kementerian Direktorat,
(2024) Total pendapatan industri kosmetik diproyeksikan tumbuh sebesar 48% dari
tahun 2021 hingga 2024, yaitu sebesarﬂﬂﬁl miliar atau sekitar Rp21,45 triliun
pada tahun 2021, dan US$1,94 miliar atau sekitar Rp31.77 triliun pada tahun 2024.
Ilustrasi ini menggambarkan peningkatan ckspansi kosmetik di Indonesia. Laporan
terbaru dari Statista, (2025) menunjukkan bahwa sektor perawatan kulit di
Indonesia diperkirakan akan menghasilkan pendapatan sebesar US$ 2,94 Iiar
pada tahun 2025, dengan tingkat pertumbuhan tahunan gabungan (CAGR 2025-

2038) schesar 4.55%.
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Gambar 1. | Jumlah pertumbuhion industri kecantikan di Indoensia
Sumber : Market Research




Menurut data dari fnCorp, (2025) perkembangan industri kecantikan di
Indonesia didorong oleh meningkatnya populasi kelas menengah. Populasi kelas
menengah ?[ndoncsia saat ini adalah 54 juta dan diproyeksikan akan tumbuh
menjadi 135 juta pada tahun 2030. Scktor yang berkembang pesat di scktor
kecantikan Indonesia adalah perawatan kulit, yang menurut data dari Report, (2023)
perawatan kulit memiliki pangsa pasar sebesar 30%, yang meliputi pelembah
harian, tabir surya, perawatan wajah, perawatan tangan, dan perawatan kaki
Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Zap Beauty terhadap terhadap lebih dari
9.010 partisipan di 14 kota besar di Indonesia menunjukkan bahwa 79,6% pembeli
secara akiif melakukan riset secara mendetail sebelum membeli produk perawatan
kulit. Angka ini meningkat dibandingkan dengan tahun 2019, ketika hanya 68 2%
yang mencapai tingkat ini. Selain itu. 68,5% pembeli mengungkapkan bahwa
mereka lebih memilih produk dengan bahan aktif yang jelas dan didukung oleh
bukti ilmiah, sementara 61,0% memilih produk perawatan kulit karena harganya.
(Elly, 2023)

Menurut Kotler dan Armstrong (2021), Proses keputusan pembelian
konsumen melibatkan beberapa langkah statis, dimulai dari identifikasi kebutuhan,
pencarian informasi tentang produk dan evaluasi berbagai alternatif yvang tersedia
Tahapan-tahapan terscbut mencerminkan perilaku rasional ?onsumcn dalam
menentukan pilihan produk yang paling sesuai dengan preferensi dan keinginannya.
Dengan demikian, sebelum individu memutuskan untuk melakukan pembelian,
mereka terlebih dahulu barus mempertimbangkan sejumlah opsi yang ada.

Tindakan pembelian merupakan hasil dari proses pengambilan keputusan yang telah




dilalui oleh konsumen. Dalam proses tersebut, calon konsumen umumnya akan
g&bih dahulu mencari informasi yang berkaitan dengan produk yang diminati
Kanuk, (2007). Sumber informasi tersebut dapat diperoleh dari lingkungan
terdekat, media periklanan, maupun melalui platform media sosial.

We Are Social mencatat bahwa pada Februari 2023 terdapat 5,24 miliar user
media sosial secara global, bertambah 4% dari tahun 2024 Yonatan, (2025). Di
seluruh dunia, rata-rata pengguna internet menghabiskan 141 menit per hari untuk
mengakses jejaring sosial. Indonesia adalah salah satu negara dengan penggunaan
jejaring sosial yang paling ekstensif, dengan rata-rata 188 menit per hari, melebihi
rata-rata  global. Menurut data dart Lidwina, (2021) 27,5% alasan orang

menggunakan media sosial adalah untuk mendapatkan informasi tentang produk

Gambar 1. 2 Alasan mcnggz;nahm sasial media
Sumber: Databoks

@cdia sosial telah menjadi salah satu alat yang paling penting dalam strategi
marketing digital., khususnya di sektor industri kecantikan. Binwani et al.. (2019)
mengemukakan bahwa media sosial merupakan platform yang semakin relevan
bagi merek untuk menampilkan dan mempromosikan produk. yang menunjukkan
bahwa media sosial telah bertransformasi menjadi saluran utama dalam

memperkenalkan dan memasarkan produk kepada audiens yang lebih luas




Studi  yang dilakukan oleh Ibrahim et al, (2020) menunjukkan jika
perusahaan secara aktif membuat akun media sosial untuk merek mereka di
berbagai platform seperti Facebook. Instagram, dan Twitter untuk meraih lebih
banyak pelanggan yang tidak sedikit. Hubungan antara merek dan konsumen dalam
konteks promosi melalu media sosial bersifat langsung serta interaktif. Selain itu,
interaksi antar pengguna di platform media sosial memiliki potensi untuk
membentuk opini publik dan persepsi publik mengenai sebuah produk atau merek.
Oleh karena itu, pengelolaan komunikasi di media sosial perlu dilakukan sccara
bijaksana dan terstruktur guna mendorong penyebaran nilai-nilai positif (Li et al..
2022)

Menurut Afrianto et al., (2021) keberadaan berbagai ﬁuform media sosial.
seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan lainnya, memberikan cara baru bagi
orang untuk berkomunikasi dan memperoleh informasi tentang berbagai pilihan
produk yang ingin mereka beli. Namun, media sosial juga memiliki beberapa
keterbatasan. Salah satu kekurangan utama dalam menggunakannya sebagai alat
promosi adalah ketidakmampuan konsumen untuk mengevaluasi produk secara
fisik, karena informasi yang tersedia hanya berupa gambar dan deskripsi vang
dihasilkan oleh perusahaan. Kondisi ini menjadikan kepercavaan terhadap toko
digital sebagai faktor yang sangat krusial dalam proses pengambilan keputusan
pembelian Hariyanto et al., (2021). Untuk membangun kepercayaan tersebul,
berbagai upaya pemasaran dapat dilakukan, salah satunya dengan menggunakan

Key Opinion Leader (KOL) sebagai sarana komunikasi pemasaran. KOL sering




digunakan karena dianggap memiliki kedekatan dengan masyarakat, kemampuan
berbicara yang persuasif, serta pengaruh yang kuat terhadap opini dan perilaku
audiens (Zahra et al., 2024).

Key Opinion Leaders (KOL) mempunyai dampak signifikan %am suatu
industri atau komunitas terutama dalam bidang pemasaran atau promosi
Paramasari, (2024). Imi dikarenakan oleh kecenderungan individu untuk
mempercayai manfaat atau keunggulan suatu produk apabila telah digunakan atau
dikensumsi oleh pihak lain yang dianggap kredibel Permana et al., (2024).
Meskipun KOL memiliki kemiripan dengan influencer dalam hal kemampuannya
memengaruhi  perilaku  pembelian, terdapat perbedaan mendasar di antara
keduanya, KOL umumnya memiliki jangkauan yang lebih tertarget dan fokus pada
segmen audiens tertentu, sehingga komunikasi yang dilakukan cenderung lebih
relevan dan spesifik terhadap kebutuhan konsumen yang menjadi sasaran (Xiong et
al,, 2021)

Pemilihan Key Opinion Leader (KOL) dalam strategi pemasaran tidak dapat
dilakukan secara sembarangan, mengingat peran strategis yang dimiliki oleh KOL
dalam memengaruhi persepsi dan keputusan konsumen. Setiap KOL memiliki
identitas yang unik, yang membuat mereka lebih mudah dikenali. Karakteristik ini
mencakup kedekatan dengan publik. kredibilitas dan kepercayaan atas
pengetahuan, pengalaman atau keterampilan merek Xiong et al, (2021).
Berdasarkan informasi dikutip dari Next Digital, Kev Opinion Leader (KOL)
influencer dapat dibedakan ke dalam beberapa kategori berdasarkan jumlah

pengikut (followers) serta tingkat jangkauan interaksi (engugement) yang dimiliki.




Kategon tersebut meliputi nano influencer yang memiliki jumlah pengikut relative
sedikit, nmamun memiliki kedekatan dan tingkat engagement tinggi dengan
audiensnya sehingea efektif untuk memengaruhi keputusan pembelian pada
segmen pasar tertentu. Sclanjutnya, micro influencer memiliki jumlah pengikut
lebih banvak dengan spesialisasi pada bidang tertentu, seperti kecantikan atau
teknologi, yang membangun kredibilitas sebagai ahli. Mid-tier influencer memiliki
reputasi dan jangkavan yang lebih luas, meskipun tingkat engagement-nya lebih
rendah dibandingkan nano dan micro influencer. Sementara itu, macro influencer,
yang umumnya merupakan selebritas atau tokoh terkenal. efektif dalam
meningkatkan brand awareness pada skala yang lebih besar meskipun engagement
lebih rendah. Terakhir, Mega influencer merupakan figur publik dengan jumlah
audiens sangat besar yang biasanya dimanfaatkan untuk kampanye berskala
nasional atau global, namun tingkat relevansi dan interaksinya cenderung lehih
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Gambar 1. 3 KOL classification
Sumber virtuemediatech.com

Strategi Key Opinion Leader (KOL) dalam pemasaran kecantikan sangat

penting karena mereka dapat membantu merek-merek kecantikan untuk mencapai




Dan memperluas jangkauan audiens, perkuat citra merek, dan tingkatkan penjualan
produk. Paramasari, (2024). Selain itu, meningkatnya akan kesadaran masyarakat
dari berbagai kelompok sosial tentang pentingnya perawatan diri dan penampilan
telah memicu permintaan akan produk perawatan tubuh Permana et al., (2024). Hal
ini mendorong persaingan yang ketat antar merek kosmetik dan skincare dalam
menarik perhatian konsumen, salah satunya adalah brand Skintific.

Skintific merupakan perusahaan yang berasal dari Kanada. Nama merek ini
adalah kombinasi dari kata “skin” dan “scientific” serta didirikan pada tahun 1957
% Kristen Twveit dan Ann-Kristin Stokke. Produk ini perta Tempo, (2023).
Skintifie diluncu:kang Indonesia pada Agustus 2021 dan dikenal dengan produk-
produknya yang memakai bahan-bahan bermutu tinggi dan teknologi Qrilngy
Triangle Effect (TTE) vang menghadirkan hasil yang sempumna dan tepat, juga
aman dan lembut untuk kulit sensitif Wijayanti, (2023). Berdasarkan data dari
Compas Market Insight Dashboard, ( 2024) pada kuartal pertama Skintific
mencatatkan penjualan yang sangat signifikan, yakni melebihi Rp70 miliar.
Mayoritas kontribusi penjualan, yaitu Rp64 miliar, berasal dari toko resmi Skintific,
sementara penjualan melalui toko tidak resmi mencapai Rp7 miliar. Skintific
berhasil mendominasi pangsa pasar sebesar 89,2% pada segmen paket perawatan
kecantikan, terutama melalui kanal e-commerce. Toko resmi skintfic di
marketplace shopee menjual hingga 149900 unit produk, dengan pendapatan

mencapai Rp 47,6 miliar.
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Gambar 1. 4 Jumlah penfualan paket kecantikan
Sumber : Compas.co.id

Skintific telah menciptakan ekosistem digital yang kuat yang dapat diakses di
berbagai platform. Di Instagram (@skintific_id), merek ini memiliki lebih dari satu
juta pengikut dengan tingkat keterlibatan 4,8%, % di atas rata-rata industri yang
hanya 2,1% SocialBakers, (2023). Akun TikTok resmi Skintific telah menarik lebih
dari 3.5 juta pengikut dan konten yang diberi tagar #SkintificResults telah ditonton
sebanyak 21.2 juta orang. Sementara di YouTube, saluran Skintific memiliki
120,000 pengikut, dengan total 1,2 juta jam penayangan selama setahun terakhir.
Popularitas Skintific didorong oleh strategi pemasaran digital yang agresif.
pengembangan produk dengan bahan aktif murni, dan kolaborasi dengan KOL dan
duta merek selebriti (Katadata, 2024),

KOL kinmi menjadi strategi umum yang digunakan banyak perusahaan
karena pengaruhnya terbukti mampu mendorong keputusan pembelian konsumen
melalui kolaborasi dengan individu berpengaruh dalam pemasaran produk
Lengkawati et al., (2021). Peneliti mengamati bahwa skintific secara terus menerus
terlibat dengan KOL dengan karakteristik yang berbeda untuk menyediakan konten

informatif’ tentang komponen, fungsi, dan manfaat produk dengan cara yan




menarik dan relevan. Hal ini sejalan dengan pendapat Widyadhana, (2023 ). strategi
komunikasi pemasaran yang efektif untuk memperkenalkan dan meningkatkan citra

merck, serta meningkatkan pemahaman yang positif dan ketertarikan pelanggan

pada produk skintific.
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Gambar 1. 5 Contoh Konten dari beberapa Key Opinion Leader Skintific

Sumber : Sosial Media

(Kotler, 2016) %nat beli merupakan sikap konsumen yang terjadi dalam
menanggapi suatu hal yang mencerminkan keinginan konsumen untuk membeli,
jadi minat beli adalah kesungguhan untuk memperoleh sesuatu.. Interaksi antara
pemanfaatan media sosial dan peran Kev Opinion Leader (KOL) menciptakan
scbuah dinamika yang krusial dalam proses pengambilan keputusan konsumen.
terutama pada tahap pembentukan Lnat beli yang pada akhimya berujung pada
keputusan pembelian yang nyata. Berdasarkan Nielven Consumer Intelligence
(2023), 67% pengguna skincare di Indonesia mengakui bahwa konten dari KOL di

media sosial memengaruhi minat beli mereka, sedangkan 72% konsumen




melakukan penelitian produk lewat platform media sosial sebelum meningkatnya
minat pembelian. Lebih jauh. penelitian yang dilaksanakan olehlpsos Indonesia
Digital Consumer Behavior Study, (2023) mengungkapkan bahwa konsumen
dengan niatan beli yang tinggi sctelah melihat konten KOL memiliki peluang 3,5
kali lebih mungkin untuk diidentifikasi pembelian nyata dalam 14 hari,
dibandingkan dengan konsumen yang hanya melihat iklan tradisional.

E}dasarkan data Badan Pusat Statistik (2024), jumlah penduduk usia 15—
34 tahun Dengan demikian, kajian ini bertujuan untuk mengisi gap tersebut dengan
mengambil sampel dari kalangan mahasiswa dan masyarakat berusia di atas 18
tahun di  Yogyakarta, guna menguji secara empiris bagaimana intensitas
penggunaan media sosial memengaruhi efektivitas KOL dalam memicu keputusan
pembelian. Berdasarkan pemaparan fenomena yang telah di kemukakan pengliti
tertarik untuk mengkaji lebih lanjut dalam sebuah penelitian yang berjudul
“Pengaruh social media dan key oponion !mder?erhadap keputusan pembelian
produk skintific dengan minat beli sebagai variabel mediasi™.
. Rumusan Masalah

i era digital, media sosial telah berkembang menjadi alat pemasaran yang
efektif dalam membentuk perilaku konsumen, khususnya di industri kecantikan.
Menurut Hafifuddin et al., (2024) penggunaan platform tiktok dan Instagram sangat
memengaruhi persepso serta minat beli konsumen terhadap produk skincare kerena
kemampuaanya menyajikan konten visual yang persuasif dan interaktif. Selain itu,
strategi pemasaran yang melibatkan key apinion leader menjadi semakin popular.

Kol dinilai mampu membangun kedekatan emosional dengan audiens sehingga
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mempengaruhi  keputusan  pembelian  yang lebih efekuf disbanding iklan
tradisional. Meskipun beberapa penelitian terdahulu telah dikaji secara khusus
mengenai dampak media sosial dan pengaruh key opinion leader , masih terdapat
kekosongan dalam literatur yang mengintegrasikan keduanya dalam konteks
industri perawatan kulit di Indonesia, terutama jika mempertimbangkan minat
beli sebagai variabel mediasi. Penelitian sebelumnya Zhang, (2023) menganalisis
hubungan antara KOL dan keputusan pembelian, namun, karena hanya berfokus
pada platform TikTok, penelitian ini tidak mempertimbangkan intensitas media
sosial sebagai variabel independen. juga tidak meneliti minat beli sebagai variabel
mediasi. Sementara itw. penelitian oleh Raihan et al., (2022) mengungkap teruan
yang bervariasi di setiap tahap pengamatan, tetapi penelitian ini pun memiliki
keterbatasan karena hanya mencakup aktivitas sponsorship di Instagram. Penelitian
tersebut juga belum melakukan klasifikasi antara infTuencer umum dan KOL vang
memiliki keahlian khusus di bidang tertentu, padahal perbedaan ini dapat
berpengaruh  signifikan  terhadap persepsi awudiens dan efektivitas promosi.
?ﬂrdasarka.n latar belakang tersebut, penelitian ini merumuskan permasalahan

utama Eﬂagaj berikut:

. Apakah media sosial berpengaruh terhadap minat beli pada produk Skintific

7
. Apakah key opinion leader (KOL) berpengaruh %rhadap minat beli pada produk

Skintific?

. Apakah media sosial berpengaruh terhadap minat beli pada produk Skintific?

. Apakah key opinion leader (KOL) berpengaruh terhadap keputusan pembelian

pada produk Skintific?




C.

a.

Apakah minat beli berpengaruh terhadap keputusan pemnelian pada produk
Skintific?
Apakah minat beli memediasi pengaruh sosial media terhadap keputusan

pembelian?

. Apakah minat beli memediasi pengaruh key opinion leader terhadap keputusan

pembelian?

Tujuan Penelitian

gntuk mengetahui dan menganalisis pengaruh media sosial terhadap minat
beli produk Skintific

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh key epinion leader (KOL) terhadap

niat pembelian minat beli Skintific.

: gnlu.k mengetahui dan menganalisis pengaruh penggunaan media sosial terhadap

keputusan pembelian Skintific

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh key opinion leader (KOL) terhadap
keputusan pembelian produk Skintific.

ﬁuk mengetahui dan menganalisis hubungan antara minat beli dan keputusan
pembelian

Gnmk mengetahui dan menganalisis minat beli memediasi pengaruh media sosial

terhadap keputusan pembelian Skintific.

Untuk mengetahui dan menganalisis minat beli memediasi pengaruh key opinion

leader (KOL) terhadap keputusan pembelian produk skintific.




D. ﬁanfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat membantu dalam perkembangan
pengetahuan bidang pemasaran., khususnya dalam memahami pengaruh sosial
media dan key opinion leader (KOL) lcrh:uiapnal beli dan keputusan pembelian.
Dengan menambahkan variabel mediasi berupa minat beli, penelitian ini juga
memperkaya literatur mengenai mekanisme psikologis konsumen dalam proses
pengambilan keputusan pembelian. Fokus pada produk Skintific turut memberikan
nilai kontekstual yang relevan, mengingat tingginya persaingan dalam industri
kecantikan serta peran digital marketing dalam membentuk perilaku konsumen saat
ini
%anf’a at Praktis

Penelitian ini memberikan kontribust dalam memperdalam pemahaman
mengenai ngnruh media sosial dan strategi pemasaran melalui Key Opinion
Leader (KOL) terhadap pembentukan minat serta keputusan pembelian konsumen.
Temuan ini bisa dijadikan landasan dalam perumusan strategi komunikasi
pemasaran vang lebih efektif, relevan, dan selaras dengan karakteristik target pasar.
khususnya kalangan generasi muda yang aktif mengakses media sosial dan menjadi
segmen utama pengguna produk skincare. Selain itu, hasil penelitian ini berpotensi
memberikan arahan dalam pemilihan bentuk konten promosi yang paling efektif
seperti ulasan produk, video tutorial, maupun konten before-afier guna
mengoptimalkan daya tarik dan minat beli konsumen terhadap produk skincare

Skintific




E. Ruang Lingkup dan Batasan Penelitiaan

ﬁnelitian ini menganalisis pengaruh penggunaan media sosial dan Key
Opinion Leader (KOL) ﬂhadap purchase intention dan purchase decision
konsumen terhadap produk skincare Skintific di Yogyakarta. Responden penelitian
adalah individu berusia 18-25 tahun yang aktif menggunakan produk skincare dan
telah terpapar konten promosi Skintific melalui media sosial. Pendekatan kuantitatif
digunakan dengan metode survei daring. Batasan penelitian ini meliputi fokus pada
media sosial sebagai saluran pemasaran digital, tanpa mempertimbangkan promosi
melalui media lain seperti televisi atau iklan cetak. Penelitian ini juga hanya
mengkaji pengaruh KOL di media sosial dan tidak mencakup selebritas besar atau
duta merek resmi. Sclain itu, penelitian ini berfokus pada persepsi konsumen
terhadap promosi, bukan pada kualitas produk sccara langsung, dan temuan hanya
berlaku untuk merek Skintific serta responden penelitian, sehingga generalisasi ke

produk lain perlu dilakukan dengan hati-hati.







ﬂB i

METODE PENELITIAN

A. Desain Penelitian

B

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan survei sebagai cara
utama pengumpulan dala.@ua yang digunakan meliputi data teknis dasar dan data
primer yang diperoleh dari responden, yaitu konsumen yang menggunakan produk
perawatan kulit Skintific. Fokus penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh
dua variabel independen, yaitu aktivitas media sosial dan peran Key Opinion
Leaders (KOLs), terhadap perilaku pembelian. Selain itu. Minat Pembelian
diposisikan scbagai variabel mediasi untuk menjelaskan mechanism hubungan
antara variabel independen dan keputusan pembelian. Penerapan pendekatan
kuantitatif didasarkan pada keperluan penelitian untuk menguji hipotesis secara
sistematis dan mengukur kekuatan hubungan antara variabel dalam bentuk numerik
(Sugiyono, 2016). Prosedur sampling dilakukan menggunakan sampling purposif.
vang melibatkan pemilihan responden dengan karakteristik tertentu sesuai dengan
kriteria survel. Setelah data dikumpulkan, analisis dilakukan menggunakan teknik
statistik inferensial untuk menguji hipotesis yang dirumuskan dan menetapkan
signifikansi pengaruh variabel %eliti&m.T&mpat dan Waktu Penelitian
Tempat dan Waktn Penelitian

Penelitian ini akan dilaksanakan di wilayah Yogyakarta dengan menerapkan
pendekatan cross-sectionad.  Pendekatan 1m dipilih  karena memungkinkan
pengumpulan data dilakukan dalam satu periode waktu tertentu tanpa memer|ukan

pengamatan berulang, schingga dianggap lebih efisien terutama ketika sumber data
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yang digunakan bersifal seragam. Informasi yang dibutuhkan akan didapatkan

melalui pembagian kuesioner kepada responden vang memenuhi syarat survei.

Proses pengumpulan data dijadwalkan akan dimulai pada awal Juni.

C. Definisi Operasional Variabel Penelitian

Tabel %ct‘inisi Operasional

Variabel

Definisi

Indikator

Skala Pengukuran

Media Sosial

Media sosial adalah
platform online
Yyang
memungkinkan
pengguna untuk
berpartisipasi secara
aktif, berbagi
informasi, dan
menciptakan
konten.
berpartisipasi dan
menciptakan
konten. Berbagai
bentuk media ini
meliputi blog,
Jjejaring sosial, wiki,
forum, diskusi, dan
dunia virtual, vang
semuanya
menyediakan Ruang
untuk Interaksi
Digital dan
Kerjasama antara
pengguna

1. Social
Presence

2. Media
Richnes

3. Self
Disclosure

Key Opinion
Leader

Key opinion leader
(KOL) merupakan
individu yang
mampu meyakinkan
masyarakat luas dan
memiliki peran yang
tinggi memberikan
informasi dianggap
tinggi memberikan

1. Expertise

2, Targeted

3. Performance

4. Trustworthines
5. Familiarit
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informasi dianggap
Minat Beli Minat beli 1. Transaksional
merupakan perilaku | 2. Referensial
yang muncul 3. Preferensial
sebagai respon 4. Eksploratf
terhadap objek
menunjang input
informasi,
membawa
konsumen pada
tahap saat seseorang
tertarik dengan
produk tersebut dan
menunjukkan
keinginan seseorang
untuk memutuskan
suatu pembelian
(Kotler & Keller,
2016)
Keputusan Proses pengambilan | 1. Adanya
Pembelian keputusan adalah kepastian
cara seseorang pembelian
memecahkan setelah
masalah dengan menerima
memilih suatu informasi terkait
tindakan yang produk
dianggap paling 2. Membeli karena
tepat dalam merek favorit
melakukan atau yang
pembelian, yang disukai
merupakan langkah | 3. Pembelian
pertama dalam karena
proses pengambilan memenuh
keputusan (Kotler, kebutuhan dan
2016). _ keinginan |

D. Populasi dan Sampel
Populasi adalah sekumpulan data yang besar dan luas dalam sebuah
penelitian, atau dapat diartikan scbagai ilayah generalisasi yang mencakup objek
atau subjek dengan sifat atau karakteristik tertentu yang telah ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian disimpulkan. Sugiono, (2018). Populasi

vang diteliti adalah mahasiswa di Yogyakarta yang tertarik dengan dan membeli
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produk skintific dalam enam bulan terakhir. Sampel merupakan segmen kecil dari
populasi yang memiliki sifat-sifat yang terdapat pada populasi itu Sugiyono,
(2018). Pada stdi ini, mpcl vang digunakan adalah purposive sampling dan
menerapkan teknik pengambilan sampel non-probalitay yang berlandaskan kriteria
sesual dengan tujuan peneliti. Metode ini dipilih karena peneliti membutuhkan
responden dengan kriteria tertentu, yaitu mahasiswa yang berusia 18 tahun ke atas
dan telah membeli skintific setidaknya satu kali dalam 6 bulan terakhir. Studi ini
menerapkan dckatan kuantitatif menggunakan teknik analisis data Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Oleh karena itu, Karena
populasi yang belum diketahui secara pasti. maka sampel dalam penelitian ini
diperoleh dengan menerapkan ramus Hair et. al., (2017) yang menjelaskan bahwa
sebaiknya minimal terdiri dari 100 responden. Jumlah sampel yang lebih besar
dianjurkan dapat meningkatkan tingkat keandalan hasil penelitian. Untuk
mengantisipasi kemungkinan adanya data yang tidak wvalid dan sekaligus
meningkatkan tingkat representativitas, peneliti merencanakan pengumpulan data

hingga 200 responden.

E. qelmik Pengumpulan Data
Dalam penelitian ini, peneliti memanfaatkan kuesioner sebagai metode
utama dalam mengumpulkan data. Kuesioner berisi serangkaian pertanyaan
vangdirancang untuk mengukur variabel-variabel yang diteliti dan discbarkan
secara elektronik melalui media Google Forms untuk lebih menjangkau responden

secara luas dan  efektif. Kuesioner dibagikan kepada responden dengan




menggunakan skala multi-sistem. Semua item yang digunakﬂngu.kur dengan skala
Likert yang terdiri dari 5 poin, yaitu:

1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Untuk memastikan kualitas instrumen penclitian, dilakukan uji validitas
konstruk guna mengukur ]auh mana indikator dalam  kuesioner mampu
merepresentasikan  konstruk yang diteliti. Selanjutnya, reliabilitas instrumen
dianalisis melalui dua pendekatan, yaitu Cronbach's Alpha dan gompmfw
Reliability (CR). Nilai Cronbach's Alpha digunakan untuk mengukur konsistensi
internal antar item dalam satu konstruk, sedangkan Composite Reliability (CR)
digunakan untuk menilai reliabilitas konstruk secara keseluruhan dalam model
pengukuran.

Melalui penerapan uji %ditas dan reliabilitas tersebut, diharapkan hasil
penelitian ini memiliki tingkat keandalan dan validitas yang tinggi, schingga
mampu memberikan kontribusi teoretis dan praktis, khususnya dalam konteks
strategi pemasaran digital melalui media sosial dan pemanfaatan KOL dalam
memengaruhi perilaku konsumen,

. Teknik Analisis
Studi ini menggunakan dua jenis uji validitas: validitas konvergensi dan

validitas diskriminan, Validitas konvergensi diukur dengan nilai Average Variance
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Explained (AVE), yang menunjukkan varians rata-rata yang dijelaskan oleh
masing-masing konstruk tersembunyi. Qbua.h konstruk dianggap memiliki
validitas konvergensi jika nilai AVE-nya lebih besar dari 0.5. Validitas diskriminan
diuji melalui metode cross-loading, di mana nilai indeks harus memenuhi kondisi
tertentu. harus lebih tinggi pada sebagian struktur yang diukur, dibandingkan
dengan bagian lain dari struktur tersebut, dan harus memenuhi nilai minimum 0,7
agar dapat dianggap memiliki validitas diskriminatif. kecil hingga menengah secara
cfisien (Al 2019).
Outer Model

ﬂudel pengukuran oufer model adalah kerangka kerja yang menjelaskan
hubungan antara indikator yang dapat diamati dan konstruk laten yang diukur (Al
2019).
. Uji Validitas

Studi in1 menggunakan dua jenis uji validitas, yaitu validitas konvergen dan
validitas diskriminatif. Validitas konvergen dikukur dengan ﬁai Average Variance
Extracted (AVE), yang merupakan rata-rata varians yang dapat diterangkan oleh
masing-masing konstruk laten. Sebuah konstruk dikatakan memiliki validitas
konvergen jika nilai AVE-nya ﬂih besar dari 0.5, Validitas diskriminatit' diuji
dengan metode cross-loading. di yang mana nilai indeks harus lebih tinggi pada
sebagian struktur yang diukur, dibandingkan
dengan bagian lain dari struktur tersebut, dan harus memenuhi nilai minimum 0,7
agar dapat dianggap memiliki validitas diskriminatif.bagian-bagian struktur lainnya

dan mencapai nilai minimum 0,7 agar dapat dinyatakan valid secara diskriminan.




2. Uji Convergent Validity
Validitas konvergen merujuk pada sebuah prinsip?alhwa indikator indikator yang

digunakan untuk mengukur sebuah kenstruk harus memiliki hubungan yang kuat
satu sama lain.. Dalam kontcks indikator reflektif, validitas ini%a‘c dinilai melalui
nilai loading factor setiap indikator terhadap konstruksinya. Sebagai acuan umum,
lui lpading factor yang dianggap memenuhi syarat validitas konvergen adalah di
atas 0,70 untuk penelitian yang bersifat konfirmatori. Namun, dalam nclitian
vang bersifat eksploratori, nilai antara 0,60 sampai 0.70 masih dianggap wajar.
Akan tetapi. dalam konteks penelitian awal yang mengutamakan pengembangan
alat ukur,gni loading factor antara 0.50 hingga 0,60 masih dapat dianggap cukup
baik Chin, (1998). Di samping itu, validitas konvergen juga dapat dinilai
ngguna.kan metode Average Variance Extracted (AVE). Sebuah konstruk
dianggap memenuhi syarat validitas konvergen jika nilai AVE-nya lebih dari 0,50
untuk setiap variable (ﬁr etal, 2017).
3. Uji Discriminant Validity

Pengujian validitas diskriminan terkait dengan konsep bahwa pengukuran
(variabel manifest) dari struktur yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi tinggi
satu sama lain. Validitas diskriminan divkur melalui cross-loadings dari tiap
indikator dan sesuai dengan kriteria Fornell- Larcker, yang menyebutkan jika
nilnigar kuadrat AVE untuk setiap struktur harus lebih tinggi dari korelasi antar
struktur. Discriminant validity dianggap valid pikanilai loading dan setiap indikator
lebih tinggi dari nilai loading variabel lainnya.(Hair et al., 2017).

4. Uji Realibiltas

Tingkat reliabilitas konstruk beserta indikator reflektifnya dapat dievaluasi
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melalui duadekat:m utama, yaitu Cronbach 's Alpha dan Composite Reliability.
Reliabilitas merujuk pada seberapa jauh sebuah instrumen dapat diukur konstruk
secara akurat, konsisten, dan tepat (Ghozali & Latan, 2015). Di antara kedua metode
tersebut, Composite Reliability dianggap lebih sesuai untuk digunakan dalam
analisis Siructural Equation Modeling (SEM), karena tidak mengharuskan asumsi
kesetaraan bobot antar indikator. Suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai
Composite Refiability melebihi 0,70, dan nilai Cronbach 's Alpha berada di atas 0,60
(Ghozali etal., , 2015).
b.  Inner Model

Menurut Ghozali et al., (2015), model internal, yang juga sering disebut
sehagai del struktural, menjelaskan hubungan antara wvariabel laten dan
mengevaluasi kemampuan model dalam menjelaskan dampak gﬂ variabel laten
terhadap variabel laten yang lain. Model ini dirancang untuk menunjukkan
hubungan struktural antara konstruk-konstruk dalam sebuah penelitian.

? R-Square

Koefisien determinasi R-Square (R?) berfungsi untuk menilai sejauh mana
variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen dalam suatu model
struktural. Ghozali et al., (2015],%nilai R* mencapai 0.67 atau lebih, maka model
tersebut dapat dianggap sebagai model yang berkualitas tinggi. Nilai R? vang
berkisarmra 0,33 hingga 0,67 menunjukkan tingkat predikiabilitas yang sedang,
sementara nilai R? antara 0,19 hingga 0,33 menandakan bahwa kemampuan model
dalam menjelaskan variabel dependen termasuk rendah.

2. Nilai Q°




Nilai Q2 atau predictive refevance, digunakan untuk mengevaluasi sejauh
mana model mampu memprediksi variabel dependen secara akurat. Indeks ini
secara khusus relevan untuk diterapkan pada model dengan indikator reflektif.
Menurut Yamin et al., (20 19)%31 (? yang lebih besar dari 0 menunjukkan bahwa
variabel independen dalam model memiliki daya prediksi yang memadai terhadap
variabel dependen, sehingga mengindikasikan kualitas prediktif model yang baik.
Uji Model Fit

Uji model kesesuaian bcrrujuan%h:k menilai sejauh mana hasil penelitian
sesuai dengan data vang diperoleh. Salah satu indikator yang dipakai dalam
pengujian ini adalah Standardized Root Mean Square Residual (SRMR). Menurut (
Hair et al., 2021) model dianggap memiliki fit yang baik jika nilai SRMR kurang
dari 0,08, Di sisi lain Schermelleh, (2003) menyatakan bahwa nilai SRMR yang
berkisar tara 0,08 hingga 0,10 masih dianggap dapat diterima scbhagai tanda
kelayakan model.

; @Ji Hipotesis
Dalam pengujian hipotesis. analisis dilakukan dengan menilai nilai -

statistik dan p-value yang dihasilkan dari output Partial Least Squares (PLS).
Kriteria signifikansi ditentukan berdasarkan tingkat kepercayaan 5% (a = 0.05).
Sebuah hubungan dianggap memiliki signitikansi jika nilai t-statistic lebih besar
Eri 1.96 dan p-value di bawah 0,05, Sebaliknya, apabila t-statistik berada di bawah
1.96 dan p-value lebih besar dari 0,05, maka hasilnya dianggap tidak signifikan
(Ghozali etal., 2015).

c. Uji Mediasi

Uji mediasi bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana koefisien efek, baik
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baik secara langsung ataudak langsung, diantara variabel independen dan variabel
dependen dengan melalui variabel mediasi. Analisis ini dilakukan dengan
memeriksa nilai Indirect Effect pada output. di mana hubungan mcdiasiﬁnggap
signifikan jika nilai p-value < 0,05 Ratmono, (2021), Selain itu, metode berbeda
dalam analisis mediasi dengan menggunakan@ucium] Equation Modeling (SEM)
dapat dilakukan dengan menghitung nilai Variance Accounted For (VAF).
Interpretasi nilai VAF dilakukan dengan cara berikut: VAF < 20% menunjukkan
tidak adanya efek mediasi; VAF antara 20% sampai 80% mengindikasikan mediasi

parsial; sementara VAF > 80% menunjukkan mediasi penuh.




%\B AY
HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Deskripsi Data
Deskripsi Objek Penilitian

Skintific, vaitu suatu brand skincare berbasis ilmiah yang berasal dari
Kanada dan mulai sccara aktif dipasarkan di Indonesia sejak tahun 2021, Skintific
dikenal sebagai merek yang mengedepankan inovasi formula dengan pendekatan
dermatologis. di mana setiap produknya diformulasikan menggunakan bahan aktif
vang telah terbukti secara klinis, seperti 5X Ceramide, Niacinamide,
AHA/BHA/PHA, Mugwort, serta SymWhite 377. Produk-produk terscbut
ditujukan untuk menjawab berbagai kebutuhan konsumen dalam mengatasi
permasalahan kulit seperti jerawat. kulit kusam, dehidrasi. dan gangguan skin
barrier, dengan tetap mempertahankan keamanan dan kenyamanan bagi kulit
sensitif. Keunggulan tersebut menjadikan Skintific dengan cepat memperoleh
tempat di pasar skincare Indonesia, khususnya di kalangan konsumen berusia 18
hingga 25 tahun, yang umumnya berasal dari segmen Gen Z dan milenial.

Strategi pemasaran Skintific secara dominan mengnndalknn%ﬁ)ﬁn media
sosial, seperti Instagram, TikTok, dan YouTube, sebagai media komunikasi utama
untuk menjangkau dan memengaruhi audiens. Brand ini secara aktif membagikan
konten-konten edukatif mengenai manfaat bahan aktif, tutorial pemakaian produk,
ulasan pelanggan, serta berbagai kampanye viral yang dikemas secara visual dan
informatif. Tidak hanya itu, Skintific juga secara strategis menjalin kerja sama

dengan Key Opinion Leader (KOL) dari berbagai level, mulai dari nano
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influencerhingga  makro  influencer dan public figure, untuk meningkatkan
kredibilitas brand serta memperkuat hubungan psikologis antara konsumen dan
produk. KOL yang dipilih umumnya memiliki spesialisasi di bidang kecantikan dan
perawatan kulit, sehingga ulasan dan rekomendasi mereka dianggap relevan dan
terpercaya oleh pengikutnya.

Produk-produk Skintific dipasarkan melalui kanal distribusi daring (online),
seperti Shopee, Tokopedia, Sociolla, dan TikTok Shop, yang memberikan
kemudahan akses serta mendorong konsumen untuk langsung melakukan
pembelian setelah melihat promosi atau ulasan produk secara real time. Hal i
memperkuat keterkaitan antara paparan media sosial, pengaruh KOL, dan intensi
pembelian konsumen. Dengan pendekatan tersebut, Skintific mampu menciptakan
persepsi  positif di benak konsumen, yang pada akhimya memengaruhi
terbentuknya minat beli, dan secara berkelanjutan mendorong konsumen menuju
keputusan pembelian aktual.

Karakteristik Responden

gampel dalam penelitian ini terdiri dari 205 responden vang dipilih
berdasarkan kriteria tertentu dan dikelompokkan menurut karakteristik demografis,
meliputi jenis kelamin, rentang usia, asal universitas tempat para responden
menempuh pendidikan serta. jenjang pendidikan. Pengelompokan ini dilakukan
guna memperoleh gambaran yang lebih mendalam mengenai profil responden dan
untuk menganalisis kecenderungan gamh media sosial serta Key Opinion
Leader (KOL) terhadap keputusan pembelian produk skincare Skintific pada

berbagai segmen mahasiswa.




a) Deskripsi Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 3 Krileria%ﬂis Kelamin Responden
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Jenis kelamin [Frekuensi Presentase
IPerempuan 183 803
Laki-Laki 22 10,7%
Total 205 100%

Sumber Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.1, diketahui bahwa dari total 205 responden, sebanyak

183 orang (89,3%) meruoakan responden perempuan, sedangkan 22 orang (10,7%)

merupakan responden laki-laki %m disimpulkan bahwa kebanyakan responden

yang berpartisipasi dalam penelitian ini termasuk dalam kategori jenis kelamin

perempuan.

b) Deskripsigerdssarkan Usia

Tabel 4 Berdasarkan Usia

\Usia Frekuensi Presentase
18-20 29 14,1%
21-23 102 49 8%
124-25 29 36,1%
Total 205 ﬁﬂ%

Sumber Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan distribusi usia responden yang tercantum dalam ﬁbel 4.2,

dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden berada dalam rentang usia 21-23

tahun, yaitu 102 responden, yang mewakili 49.8% dari total responden. Selain itu,

74 responden (36.1%) berada dalam kelompok usia 24-25 tahun. Jumlah responden




yang berusia 18-20 tahun adalah 29 orang, yang setara dengan 14.1%. Secara
keseluruhan, ada 205 responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini. Data
menunjukkan bahwa sebagian mayoritas responden adalah orang dewasamuda
yvang umumnya sedang menempuh pendidikan tinggi atau sedang dalam tahap
transisi ke dunia kerja.

¢) Deskripsi Berdasarkan Universitas

Tabel 5 Berdasarkan Universitas

Universitas Frekuensi Presentase
Sekalah Tinggi Hmu Ekonomi Yogyakarta 10 4.9%
Universtias Negen Yogyakarta 1 1,0%
Universitas Aisvah 9 4.4%
Universitas Atma Java 17 8,3%
Universitas Kristen Duta Wacana 21 10,2%
Universitas Amikom 11 5.4%
Sekolah Tinggi Pariwisata 10 4.9%
Sekolah Tinggi Multimedia 8 3.9%
Universitas Muhamadiyah Yogyakarta 20 9.8%
Liniversitas Sanata Dharma 20 9,8%
Universitas Jendral Achama Yani Yogyakarta 8 3.9%
Universitas Gadjah Mada 1 3.8%
Politeknik Kesehatan 9 4,4%
Institut Seni Indenesia 2 2.0%
Universitas Islam Indonesia 13 6,3%
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Universitas Frekuensi Presentase
Universitas Ahmad Dahlan 18 8.8%
Universitas Mercu Buana M 4 il .2_,0%
Universitas Islam Negen Yogyakarta @ 2,0%
Total 205 100%

Sumber Data diclah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.3 mengenai distribusi asal perguruan tinggi responden,
ﬁ:m diketahui bahwa seluruh responden dalam penelitian ini berasal dari berbagai
universitas dan institusi pendidikan tinggi yang berada di Yogyakarta maupun luar
daerah, dengan total responden sebanyak 205 orang. Perguruan tinggi dengan
jumlah responden terbanyak adalah Universitas Kristen Duta Wacana, yaitu
sebanyak 21 orang atau sebesar 102% dari total responden. Disusul oleh
Universitas Ahmad Dahlan dan Universitas Mercu Buana masing-masing dengan
L8 responden (8.8%). serta Universitas Atma Jaya dengan 17 responden (8,3%).
Beberapa universitas lain juga menyumbang jumlah responden yang cukup
signifikan, seperti Universitas Sanata Dharma dan Universitas Muhammadiyah
Yogyakarta masing-masing dengan 20 responden (9,8%), Universitas Amikom
(5.4%). serta Universitas Islam Indonesia (6,3%). Sementara itu, institusi dengan
Jumlah responden paling sedikit adalah Universitas Negeri Yogyakarta dengan |
responden (1,0%) dan Universitas Gadjah Mada sebanyak 3 responden (1,5%).
Distribusi ini menunjukkan %wa penelitian ini melibatkan responden dari
berbagai latar belakang institusi pendidikan. baik negeri maupun swasta, serta dari

berbagai bidang studi. Hal ini memberikan gambaran bahwa data yang diperoleh
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bersifat heterogen dan merepresentasikan pandangan dari berbagai kelompok
mahasiswa, sehingga dapat memperkaya analisis dan interpretasi dalam penelitian.
Jenjang Pendidikan

Tabel 6 Jenjang Pendidikan

enis kelamin Frekuensi F’rcsenbasc
[Perempuan 183 803
Laki-Laki 22 10,7%
Total 205 100%

gumber Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.4 mengenai jenjang pendidikan responden, gﬂpaz
diketahui bahwa mayoritas responden berasal dari jenjang pendidikan Sarjana (S1).
yaitu sebanyak 152 @ang atau sebesar 74.1% dari total responden. Eal ini dapat
disimpulkan bahwa sebagian besar responden merupakan mahasiswa atau lulusan
program Sarjana, yang umumnya memiliki kemampuan berpikir knitis dan
pemahaman akademis yang cukup baik terhadap isu-isu yang dibahas dalam
penelitian.Sementara itu, responden dari jenjang pendidikan Diploma berjumlah 33
orang atau 9,8%, dan dari jenjang Magister (S2) scbanyak 20 orang atau 9.8%.
Meskipun jumlahnya lebih sedikit dibandingkan dengan jenjang Sarjana, kehadiran
responden dari kedua jenjang ini memberikan variasi latar belakang pendidikan
yang dapat memperkaya perspekiil dalam penelitian.Dengan demikian, data i
emmjukk:m bahwa responden dalam penelitian ini berasal dan berbagai jenjang
pendidikan tinggi, namun didominasi oleh kelompok Sarjana, yang sesuai dengan

karakteristik populasi yang dituju dalam penelitian ini. Heterogenitas jenjang
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pendidikan ini juga memperkuat validitas cksternal hasil penelitian karena
mencakup pandangan dari berbagai tingkat akademik.
Deskriptif Data Penelitian

Studi ini terdiri atas empat variabel, vaitu dua variabel independen, satu
variabel dependen, dan satu variabel mediasi. Penelitian ini memiliki dua variabel
independen, yaitu media sosial dan influencer. Variabel yang dipertimbangkan
adalah keputusan pembelian. Variabel mediasi adalah minat untuk membeli. Dalam
studi ini, semua variabel diukur menggunakan pendekatan konstruktif pertama,
yang berarti bahwa setiap variabel dibentuk langsung dari elemen indikator, tanpa
melibatkan dimensi perantara atau turunan.

Setiap variabel ﬁam penelitian ini diukur menggunakan sejumlah item
pernyataan dalam kuesioner yang disusun berdasarkan Qala Likert 5 poin, mulai
dari “sangat tidak setuju™ (1) hingga “sangat setuju” (5). Data yang diperolch
kemudian dianalisis secara statistik deskriptif’ dengan menelaah ﬁai minimum,
maksimum, rata-rata (mean), dan standar deviasi dari masing-masing item pada
setiap variabel yang diteliti.

Analisis statistic deskriptif dilakukan terhadap seluruh item dari keempat
variabel, dengan total responden sebanyak 205 orang. Nilai maksimum dan
minimum pada seluruh item berkisar antara 1 hingga 5, yang menunjukan variasi

persepsi responden hingga masing-masing pernyataaan




Tabel 7 %ﬁstik Deskriptif
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No |Item Pertanyaan N IMm Max Mean Standart
| Deviation
Sosial Media
11 Saya merasa media social205 | 5 3.89 0.917
skintific sering
memposting
produk
2 |Saya merasa tampilan205 | 5 3.93 0.981
social media skintific
sangat
menarik
3 Saya merasa media 205 |l ) K17 (1888
Sosial skintific
menyediakan informasi
yang
dibutuhkan
;4 Saya merasa  media 205 |1 5 H.33 0.958
sosial
skintific sering
imembagikan promo
untuk produknya




Saya merasa skintific 1205
berusaha b angun
hubungan yang dekat

dengan pengikutnya

melalui

imedia sosial.

441

0.933

Saya merasa  vakin . 205
untuk membagikan
ftestimoni atan ulasan

pribadi tentang skintific

di media

s0sial

H.48

0.927

\Key Opinion Leader

7

Saya merasa para key | 205
opinion leader
skintific mcmilikié‘
pengetahuan  yang  baik
tentang

[perawatan

3.99

0.789




tubuh dan kulit

8 Saya merasa | 205 5 4.07 0.952
penjelasan KOL
mengenai kandungan
dan manfaat produk
Skintific sangat
informatif
9 | Informasi yang | 205 5 [423 0.940
disampaikan olch
KOL mengenai
produk Skintific terasa
relevan dan sesuai
dengan kebutuhan
saya
10 | Saya merasakan | 203 5 | 4.41 0.943
personalisasi  dalam |
konten yang |
ditampilkan oleh KOL [
Il | Saya merasa lcbih | 205 1453 0.883

yakin  menggunakan
produk Skintific
setelah melihat

ulasan dari para KOL

b2




Saya merasa
presentasi manfaat
produk  oleh KOL
sangal  jelas  dan

meyakinkan.

205

0.911

Kepercayaan terhadap
KOL membuat saya
merasa aman membeli

Skintifie.

203

5 | 4.49

0.905

14

Saya percaya pada
pendapat para KOL
produk Skintific
karena cara
penyampaiannya
yang

meyakinkan

205

0.993

Suyn merasa bahwa
para  KOL  yang
bekerja sama dengan
Skintific adalah figur
yang cukup dikenal
oleh banyak orang di

media sosial

205

5 | 4.45

0.997
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16 | Paparan terus- | 203 5 4.40 0.942
menerus  membuat
saya merasa  dekat
dengan  brandKOL
tersebut
Minat Beli
17 Postingandia 205 5 4.09 0.841
sosial Skintific
membuat  saya
tertarik  untuk
membeli
produk
18 Tampilandia sosial | 205 5 [4.02 0.871
Skintific ~ membuat
saya tertarik  untuk
membeli l
produk :
19 | Key Opinion Leader | 205 5 5429 0.871
yang  berkolaborasi I
dengan skintific .
membuat saya |
tertarik untuk
membeli
produk.
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Saya berminat
membeli produk
skintific karena
rekomendasi dari Key
Opinion Leader (KOL)

yang saya percaya

[ Saya

mempertimbangkan
Skintific
banyak

positif

membeli
karena
tanggapan
dari pengguna lain di

media sosial

205

441

1443

0.928

10.955

22

Saya lebih memilih
produk Skintific
daripada brand
skincare lain yang
saya

kenal.

4.45

0.962
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23

24 |

Saya melihat
Skintific
menyesuaikan
produknya  dengan
tren dan kebutuhan
konsumen melalui
media sosial

Saya sering
mencari informasi
tentang produk
Skintific di media

sosial

T205 2 |5 1457 o892

205 |2 5 4.49 0.932

25

Saya
membandingkan
produk Skintific
dengan produk
skincare lain sebelum

memutuskan

205 | 1 5 [2.48 0.968

Kep

utusan Pembelian

26

Saya memutuskan
membeli Skintific

karena konten di

205 |1 5 [ 4.08 0.882




media sosialnya
menarik
27 | Saya merasa yakin | 205 4.20 0.419
membeli Skintific
setelah mendapatkan
informasi dari KOL
28 | Saya sudah terbiasa | 205 1430 0.871
menggunakan produk
Skintific dan puas
dengan
hasilnya.
29 | Saya memilih Skintific | 205 :4_40 0.921
karena merasa cocok
dengan brand ini
30 | Saya membeli | 205 1444 0.920
Skintific karena |
harganya sesuai dan |
manfaatnya scsuai :
harapan :
saya. '
31 | Produk Skintific | 205 4.49 0.943

menawarkan solusi
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atas permasalahan
kulit saya.

32 | Saya membeli | 205 | 1 5 4.44 0.972
Skintific karena

harganya sesuai dan

manfaatnya sesuai
harapan
saya.
33 | Saya memutuskan | 205 | 1 5 452 0.932
membeli Skintifie

karena banyak teman
saya juga

menggunakannya

Sumber: diolah tahun (2025)

Berdasarkan hasil deskriptif pada tabel 4.5, variabel media sosial, nilai
minimum dari seluruh indikator berada pada angka ! dan maksimum pada angka 5.
Hal ini menunjukkan bahwa terdapat variasi pendapat dari responden, di mana
sebagian menilai sangat rendah terhadap pengaruh media sosial, namun sebagian
lainnya memberikan penilaian sangat tinggi. Rata-rata tertinggi tercatat pada
indikator yang mengukur sejanh mana konten media sosial dianggap menarik dan
informatif, yaitu sebesar 4,48, sedangkan rata-rata terendah sehesar 3,89 terdapat
pada indikator terkait intensitas responden melihat konten tersebut. Standar deviasi

berada pada rentang 0,888 hingga 0,981, yang menunjukkan bahwa meskipun
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persepsi responden secara umum positif, masih ada perbedaan pendapat di antara
mereka. Ini menandakan bahwa peran media sosial sebagai saluran informasi dan
promosi cukup penting dalam membentuk persepsi awal konsumen terhadap
produk, meskipun daya tariknya masih bervariasi tergantung konten yang diterima.
Pada variahel key opinion leader, seluruh indikator menunjukkan nilai minimum
antara | hingga 2, dan nilai maksimum konsisten pada angka 5. Hal 1m
menunjukkan bahwa sebagian responden belum sepenuhnya yakin dengan
pengaruh KOL terhadap keputusan mereka, meskipun sebagian besar lainnya
memberikan penilaian yang sangat tinggi. mai rata-rata tertinggi berada pada
indikator yang menggambarkan kredibilitas dan kepercayaan terhadap KOL, yaitu
sebesar 4,50, sementara nilai terendah adalah 3,99 pada indikator awal yang
mengukur ketertarikan terhadap tokoh tersebut, Standar deviasi pada variabel in1
berkisar antara (0,789 hingga (0,952, mengindikasikan bahwa persepsi responden
terhadap peran KOL cukup seragam, terutama pada aspek-aspek yang berkaitan
dengan kepercayaan dan daya pengaruh. Temuan ini menunjukkan bahwa KOL
masih dianggap sebagai figur vang mampu membentuk opini dan memengaruhi
minat terhadap produk, khususnya di kalangan konsumen muda.

Sementara itu, pada variabel minat beli, seluruh indikator memiliki Hm
minimum sebesar | dan maksimum sebesar 5. Rata-rata tertinggi muncul pada
indikator yang menggambarkan ketertarikan kuat untuk membeli produk setelah
melihat promosi atau rekomendasi, yaitu sebesar 4,48 dan rata-rata terendah
sebesar 4,09 pada indikator mengenai keinginan awal untuk mencoba produk.

Nilai-nilai tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden telah memiliki
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ketertarikan yang kuat untuk membeli, walaupun beberapa masih dalam tahap awal
ketertarikan. Standar deviasi variabel ini berada pada rentang 0,841 hingga 0,968,
yang berarti bahwa minat beli responden cenderung tinggi dan relatif konsisten di
antara sampel.

Pada variabel Keputusan Pembelian, nilai minimum indikator berada pada
angka 2 dan maksimum mencapai 5. Ini menandakan bahwa mayoritas responden
sudah sampai pada tahap akhir, yaitu melakukan pembelian atau menyatakan
kesediaan membeli. Rata-rata tertinggi tercatat sebesar 4,52, dan yang terendah
scbesar 4,08, Nilai ini menggambarkan bahwa keputusan untuk membeli telah
terbentuk kuat di sebagian besar responden, terutama pada indikator yang berkaitan
dengan keyakinan dan kemantapan memilih produk. Standar deviasi pada abc]
ini berkisar antara 0.821 hingga 0,972, yang menandakan bahwa persepsi responden
dalam hal keputusan pembelian juga cenderung stabil dan tidak banyak
menyimpang, Secara keseluruhan, keempat variabel menunjukkan nilai rata-rata di
atas 4,00 dan standar deviasi vang relatif rendah. Artinya, responden secara umum
memiliki persepsi yang positif dan seragam terhadap pengaruh media sosial dan
key opinion leader, vang kemudian mendorong terbentuknya minat beli dan
berujung pada keputusan pembelian,

. Analisis Data
@ji Instrumen Penelitian
Uji instrument dilakukan untuk memastikan bahwa kuisoner yang digunakan

dalam penelitian ini valid dan reliabel, sehingga mampu menguur konstruk yang




a)

—
)

a)

diteliti secara akurat dan konsisten. Pengujuan ini mencakup validitas dan
reliabilitas.

Uji Validitas

Validitas Konvergen

Uji validitas konvergen dalam penelitian ini dilakukan menggunakan dua indikator
ma‘ yaitu Outer Loading dan Average Variance Extracted (AVE). Berikut
disajikan hasil pengujian validitas konvergen untuk masing- masing konstruk.
Nilai Outer Loading

ﬁcnumt Hair et al. (2011), nilai loading factor yang berada di atas 0,70 dianggap
baik dan dapat diterima, asalkan indikator-indikator tersebut juga memenuhi
persyaratan validitas dan reliabilitas secara keseluruhan. Sedangkan menurut,
Syarifah et al. (2020) menyatakan bahwa alu indikator dapat dikatakan valid

apabila memiliki nilai loading factor lebih dari 0,50

Tabel 8 Cuter Loading Validitas Konvergen

Variabel  [Indikator |Outer Loading Keterangan
Media Soctal Presence  (1.766 Valid
Sosial
[0.726 Valid
Media Riches 0.737 |Valid
1
0.826 i\/alid
Self Disclosure  0.830 Valid
]
-.0.905 Valid
Key Expertise 0740 Valid
COpin
ion 10.845 Valid
\Leader
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Targeted 0.741 Valid
1.5824 Vahd
Performance 0.879 Valid
0.868 Valid
Trustworthness 1.905 Valid
0.918 Valid
Familiart 0.875 Valid
0.889 Valid
Keputusan Pembelian| Adanya kepastian | 0.743 Valid
setelah menerima
Valid
informasi  terkait 0.763
pembelian produk
Membeli  karena 0.767 Valid
merek favorit atau
Valid
vang disukai 837
Pembelian karena Tvalid
(1,865
memenuhi
kebutuhan dan | 91 Valid
keinginan
Pembelian 0.852 %lid
berdasarkan
rekomendasi 0,804 Vahd

orang lain
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Minat Beli Transaksional 0.741 Valid
0.752 Valid
0.787 Valid
Referensial 0.866 Valid
0.883 Valid
Eksploratif 0.892 Valid
0.900 Valid
Eksploratif 0.899 Valid
0918 Valid
Sumber data diolah, 2025

Berdasarkan hasil tes yang disajikan dalam Tabel 4.5, semua indikator media
sosial, key opini pemimpin, minat membeli, dan keputusan membeli menunjukkan
beban eksternal di atas 0.70. Oleh karena itu, semua indikator yang disajikan dalam

tabel tersebut memenuhi persyaratan validitas konstruk dan dapat digunakan

Nilai Average Variance Extracted

Menurut Syarifah et al., (2020), suatu faktor dianggap valid jika nilai beban
faktornya @ﬂl besar dari 0,50.0lch karena itu, berdasarkan validitas dan beban
faktor. dapat ditentukan bahwa setiap elemen atau indikator memiliki tingkat

validitas yang memadai, dan suatu beban faktor dianggap valid jika nilainya lebih

besar dari 0,50..
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Tabel 9 Nilai Average Variance Extacted

Variabel Average Variance | Keterangan
Extacted(AVE)
Media Sosial 0.641 Valid
Key Opinion Leader 0.723 Valid
Keputusan Pembelian 0.695 Valid
Minat Beli 0.724 Valid

?mnber : Data Diolah, 2025
Variabel X1 memiliki nilai Cronbach’s Alpha scbesar 0. BST.E sebesar 0.

957, Y sebesar 0. 936 dan Z sebesar 0. 951. Semua nilai tersebut lebih tingger dari
0. 7, sehingga memenuhi kriteria validitas internal. Tabel 4. & menunjukkan hasil
analisis validitas discriminatif yang dilakukan dengan menggunakan kriteria
Fomell-Larcker. Metode ini bertujuan mengukur auh mana konstruk dalam
maodel dapat dibedakan secara empiris dari konstruk lainnya. Nilai vang digunakan
dalam analisis ini, yaitu akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE),
terdapat di diagonal tabel. Hasil tabel menunjukkan bahwa nilai akar AVE dari
konstruk "Social Media" adalah 0. 801, vang lebih besar dan korelasinya dengan
konstruk lainnya, sehingga memenuhi kriteria validitas discriminatif. Hal yang
sama berlaku untuk konstruk "Key Leader Opinion" gﬁngﬂn nilai akar AVE sebesar
0, 850. Sementara itu, konstruk "Purchase Interest" juga menunjukkan validitas
discriminatif yang baik ?engan nilai akar AVE sebesar 0. 851, Namun, untuk
konstruk "Purchase Decision”. nilai AVE akar kuadratnya adalah 0. 813, yang lebih
besar dari korelasinya dengan konstruk lainnya, schingga juga memenuhi kriteria

validitas diseriminatif. konstruk.
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2) Validitas Diskriminan
Validitas diskiriminan diukur melalui cross-loadings dari tiap indikator dan
sesuai dengan krietria Fornel-Larcker, yang mcncycbutkanjikaﬂi akar kuaadrat
AVE lebih tinggi dari korelasi antar struktur, Discriminant Validity dianggap valid
jika nilai loading dari setmip indikator lebih tinggi dari nilai loading variabel lain
(Hair et al. 2017).

Tabel 10 Nilai Cross Loading

P Key Opinion | Keputusan Minat
MadaSial Leader Pembelian Beli
x1.1 | 0.765 0.682 0.672 0.675
x1.2 | 0.725 0.651 0.641 0.647
x1.3 | 0.735 0.621 0.624 0.597
xl.4 | 0.827 0.790 0.782 0.796
x1.5 | 0.832 0.788 0.750 0.800
xl.6 | 0.904 0.838 0.839 0.834
x2.1 | 0.682 0.739 0.704 0.691
x2,10 | 0.758 0.844 0.823 0.817
x2.2 | 0.669 0.742 0.695 0.726
x23 | 0.755 0.824 0.788 0.809
x24 | 0.807 0.879 0.853 0.844
x25 | 0.792 0.868 0.841 0.818
x2.6 | 0.840 0.905 0.868 0.886
x2.7 | 0.845 0918 0.871 0.887
x2.8 | 0.820 0.875 0.831 0.839
x2.9 | 0.806 0.889 0.843 0.854
¥l 0.627 0.707 0.743 0.696
y2 0.688 0.734 0.762 0.710
v3 0.679 0.715 0.769 0.728
v4 0.777 0.816 0.856 0.805
5 0.790 0.829 0.864 0.802
b 0.831 ().888 0.911 0.866
¥7 0.779 0.817 0.853 0.831
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y8 0.827 0.856 0.894 0.856
z1 0.703 0.684 0.661 0.741
22 0.650 0.703 0.698 0.752
3 0.746 0.752 0.738 0.787
“ 0.777 0.819 0.809 0.866
5 0.802 0.860 0.833 0.883
zH 0.806 0.846 0.853 0.892
7 0.834 0.896 0.877 0.900
78 0.825 0.892 0.861 0.899

g‘) 0.833 0.892 0.885 0918
umber : Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.7, semua indikator dari masing-masing konstruksi
telah mencapai nilai beban maksimum pada konstruksi asli, gah karena itu dapat
disimpulkan bahwa semua variable yang terlibat dalam penelitian ini memenuhi
validitas diskriminatif. Pada media sosial, indikator x1.6 memiliki nilai loading
sebesar 0.904 terhadap media sosial, yang lebih tinggi dibandingkan nilainya
terhadap konstruk lain, yaitu 0.838 (Key Opinion Leader), 0.839 (Keputusan
Pembelian), dan 0.834 (Minat Beli). Pada konstruk Key Opinion Leader (X2),
indikator x2.7 menunjukkan nilai loading tertinggi sebesar 0,918 pada konstruknya,
jauh lebih tinggi dibandingkan loading ke konstruk lain (0.845 terhadap Media
Sosial, 0.871 Brha:iap Keputusan Pembelian, dan 0.887 terhadap Minat Beli).
Konstruk Keputusan Pembelian (Y) juga menunjukkan validitas diskriminan yang
baik. Indikator y6 memiliki loading sebesar 0.911 terhadap Keputusan Pembelian,
lebih tinggi dari loading ke Media Sosial (0.831), Key Opinion Leader (0.888), dan
Minat Beli (0.866). Indikator yv4 bahkan memiliki nilai tertinggi sebesar 0.856 pada
konstruk Keputusan Pembelian dibanding konstruk lainnya (0.777, 0.816, dan
0.205). Begitu pula pada konstruk Minat Beli (Z), indikator 29 memiliki loading
0.918 terhadap Minat Beli, jauh lebih tinggi dibandingkan loading ke konstruk

lainnya (0.833 terhadap Media Sosial,
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0.892 terhadap KOL, dan 0.885 terhadap Keputusan Pembelian). Indikator lain
seperti 27 (0.900) dan 26 (0.892) juga menunjukkan pola serupa. Maka dapat disim-
pulkan seluruh indikator memiliki loading tertinggi terhadap konstruk asalnya. Hal
ini sesuai dengan kriteria validitas diskriminan menurut Hair et al. (2019), vang
menyatakan bahwa validitas diskriminan terpenuhi apabila nilai loading item

terhadap konstruknya lebih tinggi daripada terhadap konstruk lain (cross loading

criterion).
Tabel 11 Fornell Larcker Criterion
Media Key Opinion | Keputusan Minat
Sosial Leader Pembelian Beli
x1 | 0.801
x2 | 0916 0.850
y | 0.903 0.957 0.834
z | 0913 0964 0.946 0.851

Sumber : Diclah oleh peneliti (2025)

Dalam tabel 11, nilai Alpha Cronbach untuk variabel X1 adalah 0,887, untuk
X2 adalah 0,957, untuk Y adalah 0,936, dan untuk Z adalah 0,951. Semua nilai ini
melebihi ambang batas minimum, yang menunjukkan bahwa konsistensi internal
setiap konstruk sangat tinggi. A 4. 8. Tabel ini menunjukkan Paiil analisis validitas
diskriminan yang dilakukan berdasarkan kriteria Fornell-Larcker. Pendekatan ini
bertujuan untuk mengukur sejauh mana konstruk-konstruk yang ada dalam model
dapat dibedakan secara empiris dari konstruk-konstruk lain. Nilai yang digunakan
dalam analisis ini, yaitu akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE),
terdapat di sepanjang diagonal tabel. Hasil tabel menunjukkan bahwa nilai akar
AVE dari konstruk "Social Med{a" adalah 0.801, yang lebih tinggi dari korcelasinya

dengan konstruk lainnya, sehingga memenuhi kriteria validitas diskriminatif. Hal
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yvang sama berlaku untuk konstruk Key Leader Opinion ?engan nilai akar AVE
sebesar (0,850, Sementara itu, konstruk Purchase Interest juga menunjukkan
validitas diskriminatif yang baik dengan nilai akar AVE sebesar 0,851, Namun,
untuk konstruk Purchase Decision, nilai Qﬂl’ AVE sebesar 0,834 lebih rendah dari
korelasinya dengan konstruk Z (0.9460), yang menunjukkan adanya indikasi
pelanggaran validitas diskriminatif. Secara keseluruhan, sechagian besar %nsu'uk
dalam model ini memenuhi kriteria Fornell-Larcker, meskipun ada indikasi
tumpang tindih pada konstruk Purchase Decision yang memerlukan perhatian lebih
lanjut.lebih lanjut.
b) Uji Reliabilitas

Pengajian realibil itas?onstmk dilakukan dengan menggunakan dua indikator, yaitu
keandalan komposit (CR) dan nilai Cronbach alpha. Menurut kriteria yang
diusulkan oleh Hair dan rekan-rekannya (2019), scbuah konstruk dapat dianggap
andal jika nilai CR dan nilai alpha Cronbach-nya melebihi 0,70.Tabel 12

@tmbach’s alpha dan Compasite realibility

T alb;:h_al_plu Composite realibility Keterangan

X1 | 03887 0.897 | Reliabel

X2 [0957 0.960 Reliabel

Y 0936 0.941 Reliabel

Z |0951 0.956 Reliabel
Sumber data diolah, 2025 NS ' _

Berdasarkan Tabel 4.9 yang menampilkan nilai Crenbach’s Alpha dan

Composite Reliability untuk masing-masing variabel, maka artinya seluruh
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konstruk dalam penelitian ini memenuhi kriteria reliabilitas yang baik. Nilai
Cronbach’s Alpha menunjukkan sejauh mana item-item dalam suatu konstruk
memiliki konsistensi internal yang tinggi. Umumnya, nilai Cronbach's Alpha >
0,70 dianggap telah memenuhi standar reliabilitas (Hair et al., 2011). Dalam tabel,
Variabel ﬁmemi]iki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0. 887,% sebesar 0. 957, Y
scbesar 0, 936, dan Z scbesar 0. 951. Semua nilai tersebut jauh lebih tinggi dari
batas minimal. g menunjukkan bahwa sctiap struktur memiliki tingkat
konsistensi internal yang sangat tinggi.

Selain itu, nilai Compaosife Reliability digunakan untuk menilai keandalan
Selain itu, nilai reliabilitas komposit digunakan untuk mengevaluasi reliabilitas
keseluruhan konstruk dalam model pengukuran berbasis penelitian struktural
persamaan (SEM). Seperti Cronbach’s Alpha, nilaige?iabilitas komposit yang baik
juga harus lebih dari 0. 70. Dalam tabel terlihat bahwa X 1 memiliki nilai reliabilitas
komposil%esa.r 0. 897, X2 schesar 0. 960, Y scbesar 0. 941, dan Z sebesar 0. 956.
Hal i1 memperkuat hasil ng menunjukkan bahwa semua konstruk memiliki
fingkat rehahilitas yang sangat tinggi. geh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
semua variabel dalam penelitian ini yaitu X 1. X2, Y, dan Z telah terbukti memiliki
reliabilitas yang baik. baik melalui pengukuran Crembach's Alpha maupun
reliabilitas komposit. Karena itu, alat penelitian ini dianggap tepat digunakan dalam
analisis selanjutnya karena dapat membuat data yang teratur dan terperacat
Uji Model
Uji model yang digunakan yaitu R square , Nilai Q dan SRMR.

R Square Adjusted
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Model kuat mempunyai nilai R-Square sebesar 0,75, model sedang sebesar 0,50,

dan model lemah sebesar 0,25, (Hair et al., 2017).

Tabel g R-Square
R-Square R-Square adjusted Keterangan
y 0.926 0.925 Kuat
Z 0.934 0.933 Kuat

Sumber data diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.10, diperolch nilai koefisien determinasi (R?) dan
adjusted R? untuk variabell keputusan pembelian (Y) dan minat beli (Z). Nilai R?
ﬂesar 0,926 menunjukkan bahwa 92,6% variasi dalam keputusan pembelian dapat
dijelaskan oleh variabel-variabel independen dalam model, Sementara itu, adjusted
R* sebesar 0,925 mengindikasikan bahwa proporsi varians yang dijelaskan tetap
signifikan dan konstan, meskipun mempertimbangkan jumlah variabel dan ukuran
sampel. Untuk variabel minat beli (Z),ﬁm’ R* sebesar 0,934 menunjukkan bahwa
93.4% variasi dalam minat beli dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen
dalam model. Adjusted R* sebesar 0,925 menunjukkan konsistensi dan efektivitas
model dalam menjelaskan variabel tersebut. Secara keseluruhan, tingginya nilai R?
dan adjusted R* tergantung variahelmmjukknn bahwa model penelitian memiliki
kemampuan prediktif yang sangat baik, dan sebagian besarabilila.s dari variabel
tergantung dijelaskan oleh variabel independen dalam model tersebut.Nilai Q°

Nilai Q square atau predictive prevalence berfungsi sebagai validiasi
kemampuan terhadap model prediksi yang dibuat oleh pencliti. Apabila bilai Q* >
0 maka variabel independent baik sebagai penjelas yang dapat memprediksi
variabel dependennya (Yamin et al., 2019).

Perhitungan Q-square (Predictive Relevance)
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2 = 1-((1-R? Minat Beli) x (1-R? Keputusan Pembelian)) Q* = 1((1- 0.934) x ( 1-
0.926 )
Q7= 1-0.004884 = 0.9951 16 = 0.995

ﬂilai Q-kuadrat sebesar 0,995 menunjukkan bahwa model ini memiliki
relevansi prediktif yang sangat tinggi terkait dengan variabel nat beli dan
keputusan pembelian. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Hair dan rekan-rekan.
Menurut (2019), nilai Q-kuadrat yang lebih besar dari 0.35 menunjukkan
kemampuan prediktif yang kuat, sehingga model ini sangat baik dalam menjelaskan
variabel endogen dalam penelitian. Model Fit g!MRJ

SRMR (Standardized Root Mean Sguare Residual) adalah salah satu
indikator kecocokan model global yang digunakan dalam pemodelan persamaan
struktural (SEM). Menurut Yamin ( 2021),%&& SRMR di bawah 0,08 menunjukkan
bahwa model tersebut sesuai dengan baik. Sementara itu. nilai antara 0,08 hingga
0,10 masih dapat dikategorikan fit secara moderat dan masih dapat diterima dalam
analisis SEM.

Tabel I4ﬁM tandardized Root Mean Square Residual)
turated model Estimated model

SRMR 0.040 0.040

Sumber : Data diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.11, nilai SRMR untuk saturated model sebesar 0,040
dan untuk estimated model sebesar 0,040, Kedua m tersebut berada di bawah
ambang batas Dﬁ, sehingga dapat disimpulkan bahwa model dalam penelitian ini
merniliki tingkat kecocokan yang baik (geod fit) terhadap data. Artinya, model yang
dibangun sudah sesuai dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.

¢) Uji Hipotesis
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Dalam pengujian hipotesis. analisis dilakukan?engan menilai nilai (- statistik

dan p-value yang dihasilkan dari output Partial Least Squares (PLS). Pengujian

hipotesis ﬁakukan dengan melihat nilai t-statistik dan p-value. Hubungan antara

variabel dianggap signifikan jika nilai t-statistik lebih besar dari 1,96 dan p-value

103
kurang dari 0,05 sebaliknya, ji.kagalue lebih besar dari 0,05, maka hubungan itu

dipandang tidak signifikan (Hair et al. , 2017).

Tabel 15 Path Coefficient

Original
sample

dard
eviation

T
statistics

P
values

Keterangan

Media
Sosial-=
Keputusan
Pembelian

0.108

0.114

0.114

0.173

Ditolak

Media
Sosial-=
Minat Beli

0.186

2.287

0.011

Diterima

Key Opinion
Leader ->
Keputusan
Pembelian

0.577

0.100

5.795

0.000

Diterima

Key Opinton
Leader->
Minat Beli

0.793

0.082

9.719

0.000

Diterima

Minat beli
dan

Keputusan
Pembelian

0.292

0.119

2.446

0.007

Diterima

Sumber : Data diolah, 2025

131
@Hdasarknn hasil analisis Partial Leasi Squares (PLS) %g ditampilkan

dalam Tabel 4.12, diketahui bahwa seluruh jalur hubungan antar variabel dalam

model memiliki nilai t-statistik > 1,96 dan p-value < 0,05. Hasil analisis

menunjukkan bahwa sebagian besar hipotesis dalam penelitian ini diterima, namun
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terdapat satu hipotesis yang ditolak karena tidak memenuhi kriteria signifikansi
secara statistik. Selanjutnya, penjelasan terhadap masing-masing hipotesis dapat
diuraikan %agai berikut:
. Media Sesial berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare
Skintific

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai T statistik pengaruh d:ia sosial
terhadap pengambilan keputusan pembelian adalah 0,114, sedangkan nilai P-nya
adalah 0,173, Nilai T jauh di bawah batas signifikansi 1,96, sedangkan nilai P di
atas @5_ Oleh demikian, hipotesis ini ditolak. Hal ini berarti ranedia sosial tidak
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
. Media Sosial berpengaruh positif terhadap Minat Beli Produk Scincare Skintific

Hasil nunjukkan bahwa pengaruh media sosial terhadap minat beli
memilikiqgatistik sebesar 2,287 dan P value sebesar 0,011, Karena T statistik >
1,96 dan P value < 0,05, maka hipotesis ini ﬁcrima. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa media sosial berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen
pada skincare Skintific

_ _

Key Opinon Leader berpengaruh postif terhadap Kepuiusan Pembelian Produk
Skincare Skintific

Pengaruh Key Opinion Leader terhadap keputusan pembelian menunjukkan
?sta,tistik sebesar 5,795 dan P value sebesar 0,000, yang jelas memenuhi syarat
signifikansi. gch karena itu, hipotesis ini diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa
Key Opinion Leader berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk

skincare Skintific




4.

Kt

Key Opinion Leader berpengaruh positif terhadap Minat Beli Produk Scincare
Skintifie

Hasil analisis menunjukkan nilai T statistik sebesar 9,719 dan P value
sebesar 0,000, yang sangat signifikan. Maka, hipotesis ini diterima. Ini berarti Key
Opinion Leader berpengaruh postif erhadap Minat Beli konsumen skincare Skin-

tific

. Minat Beli berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare

Skintific

Hipotesis ini didukung oleh hasil analisis dengan T statistik sebesar 2,446
dan P value sebesar 0,007, Karena kedua nilai ini menunjukkan signifikansi, maka
hipotesis ini diterima. Berarti Minat Beli berpangaruh postif terhadap Minat Beli
pada produk Skintific
Uji Mediasi

ﬂa]am penelitian ini terdapat sebuah variabel perantara/intervensi, yaitu

kebijakan dividen. Ghozali (2016) menyatakan bahwa suatu variabel disebut
sebagal variabel mediator atau intervening jika varnabel tersebut mempengaruhi
hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. Sobel-teszt
digunakan untuk menentukan apakah hubungan yang terjadi melalui variabel
perantara dapat secara signifikan menyalurkan ﬁlbungan tersebut. Contoh
pengaruh X terhadap Y melalui M. Dalam hal ini variabel M merupakan mediator
hubungan dari X ke Y. Untuk menguji seberapa besar peran variabel M memediasi
pengaruh X terhadap Y digunakan uji Sobel test. Apabila hasil perhitungan tingkat

signifikan Z hitung < 0,05 maka dapat dikatakan variabel memediasi antara variabel




Independen terhadap variabel dependent (Ghozali, 2016).

Tabel 16 Spesific Indireets Effects

(Original [Sample [Standard [T P
sample ean eviation  [statistics |[values
edia Sosial-> Minat (0.054 0.061 0.040 1.364 0.086
eli—= Keputusan
embelian
ey Opinion Leader - [0.231 0224  10.092 2.522 0.006
Minat Beli ->
eputusan Pembelian

umber : Data diolah oleh peneliti(2025)

Tabel 4.13 menunjukkan hasil analisis specific indirect effects
menggunakan pendekatan bootstrapping. Adapun hasil uji mediasi pada masing-
masing jalur dapat dijelaskan sebagai berikut :

. Media Sosial berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian dimediasi oleh
Minat Beli

Berdasarkan hasil uji indirect effect diperoleh nilai %esa: 0.054, dengan
nilai mean sample sebesar 0.061, dan standard deviation sebesar 0.040. Nilai T-
statistic yang dihasilkan adalah 1.364. sedangkan %i p-value tercatat sebesar
0.086. Karena nilai p (0.086)%“1 besar dari tingkat signifikansi 0.05, maka dapat
disimpulkan bahwa pengaruh tidak langsung media sosial terhadap keputusan
Pembelian didasarkan pada minat beli secara statistik tidak signifikan. Oleh
karenanya, hipotesis yang mmyatakanﬁlwa minat beli menjadi mediasi pengaruh
media sosial pada keputusan pembelian tidak didukung oleh data dan tidak dapat
diterima.

. Kev Opinion Leader berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian yang

dimediasi oleh Minat Beli.
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Hasil uji indirect effect menunjukkan nilai original sample untuk jalur ini
adalah 0.231, dengan mean sample scbesar 0.224, dan standard deviation sebesar
0.092. Nilai T-statistic tercatat bcsar 2.522. dan p-value sebesar 0.006. Nilai p
yang dihasilkan (0.000) lebih kecil dari tingkat signifikansi 0.05, %pat disimpulkan
bahwa minat beli secara signifikan memediasi pengaruh Key Opinion Leader
terthadap keputusan pembelian. Ini menunjukkan bahwa para KOL dapat
meningkatkan minat konsumen terhadap pembelian, yang pada akhirnya cmi]i.ki
dampak signifikan terhadap keputusan membeli. Oleh karena itu, dapat diterima
hipotesis bahwa minat pembelian menyampaikan pengaruh pemimpin opini
grhadap keputusan pembelian. Pembahasan
. Media Sosial Berpengaruh Positif terhadap Keputusan Pembelian Produk
Skincare Skintific

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa iabel Media Sosial tidak
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk skincare Skintific.
Berdasarkan output path coefficients, diperolch lai kocfisien sebesar 0.108
dengan nilai f-statistic sebesar 0,114 (< 1,96) dan p-value sebesar 0,173 (> 0,05).
Hal ini menunjukkan bahwa H1 ditolak, yang berarti paparan media sosial Skintific
tidak terbukti mampu cara langsung mendorong konsumen untuk mengambil
keputusan pembelian.

Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun media sosial berperan ﬁam
meningkatkan visibilitas dan awareness konsumen terhadap produk, hal tersebut
belum cukup kuat untuk mendorong keputusan pembelian secara langsung.

Konsumen masih membutuhkan faktor tambahan seperti kepercayaan terhadap




rekomendasi Key Opinion Leaders (KOL), pengalaman penggunaan, dan kualitas
produk sebelum memutuskan untuk membeli. Hasil ini sejalan dengan temuan
Thantia et al. (2023) pada produk Avoskin dan Sauqy et al. (2025) pada produk
skincare Laneige, yang menunjukkan bahwa meskipun konten promosi di media
sosial mampu menarik perhatian dan meraih tayangan tinggi, hal tersebut tidak
selalu ditkuti oleh interaksi substansial maupun konverst pembehan. Demikian
pula, penelitian Zhang et al. (2022) menegaskan bahwa eksposur media sosial lebih
efektif dalam membangun brand awareness dan engagement, tetapi keputusan
pembelian baru muncul apabila terdapat faktor mediasi seperti brand trust

Dari perspektif teoritis, kondisi ini dapat dijelaskan melalui konsep
consumer skepticism yang menyatakan bahwa konsumen cenderung bersikap kritis
dan skeptis terhadap pesan promosi di media sosial, terutama ketika informasi yang
disampaikan dianggap berlebihan, tidak realistis, atau repetitif. Skeptisisme ini
membuat konsumen tidak langsung percava pada promosi di media sosial, schingga
mercka lebih mengandalkan faktor lain, seperti rekomendasi dari Key Opinion
Leader (KOL), kualitas produk, serta pengalaman pribadi sebelum memutuskan
pembelian (Pechpeyrou et al., 2012),

Berdasarkan statstik deskriptif, ditinjau dari segi rata-rata dan standar
deviasi, variabel media sosial memperoleh skor rata-rata cukup tinggi. vakni
berkisar antara 3,89 hingga 4,48, Namun, terdapat beberapa butir yang memperoleh
skor lebih rendah dibandingkan dengan indikator lainnya, seperti item X1.1 (Saya
merasa media sosial Skintific sering memposting produk) dengan mean 3,89 dan

item X 1.2 (Saya merasa tampilan media sosial Skintific sangat menarik) dengan
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mean 3,95 ﬂl ini menunjukkan bahwa meskipun secara umum media sosial
Skintific dinilai positif, aspek konsistensi postingan dan daya tarik visual masih
perlu ditingkatkan agar lebih mampu menarik perhatian konsumen sccara optimal.
Seperti dijelaskan oleh Zhang et al., (2021), konten yang kredibel dan
memiliki daya tarik visual yang kuat terbukti dapat meningkatkan engagement serta
memperkuat persepsi kredibilitas merek_ﬁal ini sejalan dengan temuan Wang dan
Kim (2022) yang menegaskan bahwa elemen visual yang konsisten, autentik, dan
estetis mampu menumbuhkan rasa percaya konsumen. Pada akhirya, kepercayaan
terscbut dapat memperbesar peluang terjadinya Eputusan pembelian, meskipun
pengaruh media sosial secara langsung terhadap keputusan pembelian belum
terbukti signifikan. ﬁeh karena itu. perusahaan harus menekankan pentingnya
strategi komunikasi digital yang tidak hanya mengutamakan aspek visual konten,
tetapi juga membangun kepercayaan merek sebagai elemen penting vang dapat
memengaruhi keputusan pembelian (Zhang et al., 2022; Iglesias et al.. 2019).
. Key Opinion Leaderﬂrp engaruh Positif terhadap Keputusan Pembelian
Hasil analisis menunjukkan bahwa berdasarkan hasil analisis jalur, Key
Opinion Leader (KOL) ?ﬁpengamh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk skincare Skintific. E}l ini ditunjukkan dengan nilai koefisien
jalur sebesar 0.577, nilai t-statistic 5,795 (> 1,96). dan p-value 0,000 (=< 0,03).
Dengan demikian, hipotesis H2 diterima. Artinya, keberadaan KOL terbukti
mampu memengaruhi konsumen dalam menentukan keputusan pembelian.
Temuan ini konsisten dengan penelitian Paramasari (2024) yang

menyatakan bahwa KOL memiliki peran penting dalam pemasaran karena




konsumen cenderung mempereayai manfaat suatu produk apabila dipromosikan
olch pihak yang kredibel. Hal ini juga didukung olech Permana et al. (2024) yang
menjelaskan bahwa ulasan positif dari KOL dapat meningkatkan keyakinan
konsumen terhadap kualitas produk. Penelitian He et al. (2024) juga menemukan
bahwa karakteristik KOL seperti experiise, trustworthiness, dan aitractiveness
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, khususnya dalam konteks
live streaming commerce. Selain itu, Shailza et al. (2024) menegaskan bahwa
keinginan konsumen untuk meniru perilaku KOL (desire 1o mimic) dapat
meningkatkan purchase fntention hingga berujung pada %musan pembelian
aktual.

Lebih lanjut, hasil analisis indikator menunjukkan bahwa nilai oufer
loading tertinggi terdapat pada indikator trustworthiness, dengan skor sebesar 0,918
pada item pernyataan “Saya percaya pada pendapat para KOL produk Skintific
karena menyampaikan informasi yang meyakinkan ", Hal ini berarti bahwa aspck
kepercayaan merupakan dimensi paling dominan dalam mencerminkan kualitas
KOL yang berpengaruh pada keputusan pembelian. Menurut Ohanian (1990),
trustworthiness merupakan salal satu dimensi utama kredibilitas endorser yang
dapat mengurangi persepsi risiko dan meningkatkan keyakinan konsumen sebelum
membeli produk. %uan ini diperkuat oleh Sokolova et al. (2020) yang
menemukan bahwa konsumen lebih cenderung mengikuti rekomendasi KOL ketika
mercka dipandang jujur dan objektif. Demikian pula, Ki et al. (2020) menegaskan
bahwa trustworthiness merupakan faktor penting dalam membangun kredibilitas

mfluencer di media sosial, khususnya di imdustri kecantikan. Dengan demikian,
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dalam konteks produk skincare Skintific, penyampaian informasi yang jelas, jujur,
dan meyakinkan oleh KOL akan memperkuat rasa percaya konsumen, yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian bukan hanya secara langsung, tetapi juga
melalui pembentukan minat untuk membeli.

Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan peningkatan aspek
trustworthiness KOL dengan menjaga konsistensi pesan, kejujuran dalam ulasan,
serta transparansi dalam penyampaian informasi produk (Soohyun et al,, 2023).
Selain itu, perusahaan juga dapat melibatkan KOL dalam kolaborasi kreatif dan
interaktif guna menciptakan promosi yang lebih autentik. relatable, dan menarik
bagi audiens (Widyastuti et al, 2023). Dengan demikian, peningkatan
trustworthiness akan memperkuat kredibilitas pesan, menumbuhkan rasa percaya
konsumen, dan secara signifikan mendorong keputusan pembelian produk Skintific.
ﬁedin Sosial Berpengaruh Positif terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil  analisis  jalur yang dilakukan, @pcmle}l
nilai koefisien sebesar 0,186 dengan nilai t-statistic sebesar 2.287 dan p-value
sebesar 0,011 (p < 0,05). Hasil ini nyatakan bahwa media sosial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen, Artinya, semakin intensif
konsumen mengakses konten promosi dan ulasan produk melalui media sosial,
kﬂ semakin tinggi kecenderungan mereka untuk memiliki ketertarikan dalam
melakukan pembelian produk Skintific.

Studi 11 scjalan dengan peneclitian Chrisnivanti et al. (2022) yang

menyatakan bahwa aktivitas media sosial berpengaruh signifikan terhadap




purchase intention produk skincare di kalangan generasi muda Indonesia. Studi
Cahyani et al. (2024) pada produk Trwe ro Skin juga mencgaskan bahwa promosi
melalui platform digital, seperti Instagram, efektif dalam meningkatkan brand
awareness dan minat beli. Sejalan dengan itu, Aritonang et al. (2024) menemukan
bahwa aktivitas media sosial berupa gecr.mm’c word-of-mouth (e-WOM) dan
endorsement influencer meningkatkan minat beli produk skincare, khususnya di
kalangan konsumen muda di Jakarta.

Berdasarkan statistik deskriptif, variabel media sosial memperoleh skor
rata-rata cukup tinggi, vaitu berkisar antara 3,89 hingga 4,48, Indikator dengan skor
tertinggi terdapat pada pernyataan “‘Saya merasa yakin untuk membagikan
testimoni atau ulasan pribadi tentang Skintific di media sosial " (mean =4,48), yang
menunjukkan adanya dorongan konsumen untuk terlibat aktif dalam interaksi
digital. Sementara itu, skor terendah terdapat pada item “Saya merasa media sosial
Skintific sering memposting produk™ (mean = 3.89), yang mengindikasikan
perlunya peningkatan konsistensi dalam frekuensi unggahan konten.

Lebih lanjut, indikator dominan yang mendukung minat beli tercermin
pada aspek media richness, %gaﬂ nilai rata-rata 4,17 pada pernyataan “Saya
merasa media sosial Skintific menyediakan informasi yang dibutuhkan ™. Hal ini
menunjukkan bahwa informasi yang jelas dan relevan mampu mengurangi
ketidakpastian konsumen serta mendorong minat cksploratif. Menurut Sivamani et
al. (2023), informasi vang kaya dan informatif dapat menumbuhkan minat
preferensial dan referensial, termasuk keinginan untuk merekomendasikan produk

kepada orang lain. Selam itu, aspek selfdisclosure melalu siorveelling, ulasan
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pengguna, dan interaksi personal juga memperkuat hubungan emosional antara
konsumen dengan merek (Golovey et al., 2023).
Dengan demikian, implikasi praktis dari temuan ini adalah bahwa

Skintific perlu mengoptimalkan strategi media sosial dengan meningkatkan social
presence melalui interaksi yang lebih personal dan responsif, seperti sesi Q&A atau
five streaming. Selain itu, peningkatan media richness melalul konten edukatif]
visual menarik, serta kolaborasi dengan influencer kredibel juga penting untuk
menguatkan minat beli konsumen (Li et al., 2025; Tharian ct al., 2025). Strategi
komunikasi digital yang konsisten, relevan, dan interaktif dapat menjadi kunci
dalam meningkatkan minat beli, khususnya pada generasi muda yang aktif di
platform media sosial (Arlana et al., 2025).
. Key Opinion Leudar@rpengamh positif terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil pengujian pada model struktural, variabel Key Opinion
Leader (KOL) terbukti cmil.ikj pengaruh yang sangat kuat dan signifikan terhadap
minat beli, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,793, t-statistic sebesar 9,719, dan
p-value sebesar 0,000 ( 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen
terhadap kredibilitas, keahlian, dan daya tarik seorang KOL memiliki kontribusi
hesarﬁlm membentuk minat beli terhadap produk skincare yang dipromosikan.

Temuan diperkuat oleh penelitian [lmi et al. (2023) yang menunjukkan
bahwa KOL memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk
skincare MS Glow. Penclitian tersebut menekankan bahwa trustworthiness yang
tinggi serta rendahnya persepsi risiko terhadap KOL dapat memperkuat keinginan

konsumen untuk memhbeli produk, terutama karena konsumen melihat bahwa KOL
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benar-benar menggunakan produk secara nyata. Selanjutnya, penelitian Avaryl et
al. (2023) juga menunjukkan bahwa dalam kontcks live sireaming e-commerce,
karakteristik KOL seperti keahlian dan kredibilitas secara signifikan memengaruhi
perceived value, yang kemudian meningkatkan minat beli konsumen. Penelitian
Aritonang et al. (2024) juga menegaskan bahwa aktivitas promosi melalui media
sosial, seperti endorsement %ﬂ electronic word-af-mouth (e-WOM), berperan
penting dalam meningkatkan minat beli produk skincare, terutama di kalangan
konsumen muda. Kehadiran KOL yang menyampaikan testimoni secara interaktif
terbukti mampu menciptakan keterlibatan emosional dengan audiens, schingga
meningkatkan rasa percaya dan mendorong konsumen untuk mencoba produk yang
direkomendasikan.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, vanabel KOL memperoleh skor rata-
rata tinggi pada sebagian besar indikator (mean 3,99-4.53) Namun, indikator “Saya
merasa KOL memiliki pengetahuan yang baik tentang perawatan kulit”
memperoleh rata-rata terendah yaitu 3,99, dibandingkan dengan indikator lainnya.
Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun pengaruh KOL terhadap minat beli
signifikan secara statistik, sebagian responden masih meragukan tingkat keahlian
atau pengetahuan mendalam yang dimiliki KOL dalam menyampaikan informasi
produk skincare. Dengan kata lain, daya tarik dan popularitas KOL belum
sepenuhnya diimbangi dengan kemampuan cdukatif yang mampu memberikan
pemahaman produk secara komprehensif kepada konsumen.

Indikator dominan dalam wvariabel KOL tercermin pada aspek

trustworthiness, khususnya pada indikator yang menegaskan bahwa konsumen




percaya pada ulasan KOL karena cara penyampaiannya yang meyakinkan, dengan
o

skor rata-rata > 4.4. Menurut Ohanian ( 1990). srusrworthiness merupakan salah satu
dimensi utama kredibilitas endorser vang berperan penting dalam memengaruhi
penerimaan pesan promosi dan pembentukan minat beli konsumen. ﬁ] ini
didukung oleh Senalasari et al. (2024) yang menegaskan bahwa ulasan produk yang
disampaikan KOL secara personal dan informatif mampu membangun kepercayaan
konsumen (#7ust), yang merupakan faktor kunci dalam meningkatkan minat.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa keberadaan KOL yang
kredibel, informatif, dan memiliki daya tarik tinggi berperan. Hal ini menunjukkan
adanya pengaruh KOL %hada.p keputusan pembelian. tidak hanya secara langsung,
tetapi juga melalui pembentukan minat untuk membeli. Maka karena itu, agar
strategi pemasaran melalui KOL lebih optimal, perusahaan perlu meningkatkan
kualitas konten edukatif yang disampaikan KOL, tidak hanya mengandalkan sisi
visual dan emeosional, tetapi juga menyampaikan informasi yang akurat, jelas, dan
meyakinkan. Strategi ini akan memperkuat rasa percaya konsumen dan pada
akhimyaningkatkan minat beli terhadap produk skincare yang dipromosikan.

e %nat Beli berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian model struktural. variabel Minat Belimilik{
pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, ditandai dengan
koefisien jalur sebesar 0,292, t-statistic 2.446, dan p-value 0,007 (p< 0.05}.ﬂal ini
mengonfirmasi bahwa semakin tinggi intensi atau ketertarikan konsumen terhadap
produk skincare, semakin besar pula kemungkinan konsumen merealisasikan minat

tersebut menjadi keputusan pembelian.




Temuan ini konsisten dengan teori perilaku konsumen ng menyatakan
bahwa minat beli merupakan prediktor utama dari perilaku pembelian Ajzen,
(1999). Hasil studi Sugianto etal., (2024) yang meneliti produk Scarlett Whitening,
dimana at beli berperan signifikan sebagai mediator dalam hubungan antara
brand image dan influencer marketing dengan keputusan pembelian konsumen.
Selain itu, Sariyati et al_, (2024) dalam riset pada produk skincare Avoskin Beauty
menegaskan bahwa minat beli memcdiasingaruh brand image. electronic word-
of-mouth (E-WOM), dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian. Kedua
studi ini menunjukkan bahwa pembentukan minat beli yang kuat melalui citra
merck dan pengaruh influencer dapat @ndomng konsumen untuk melakukan
pembelian produk skincare.

Lebih lanjut, studi oleh MDPI (2023) tentang green skincare di Malaysia,
menyajikan bukti kuat bahwa purchase intention memiliki pengaruh sangat
signifikan terhadap purchase behavior, ini menunjukkan bahwa minat beli
menjeclaskan sebagian besar variabilitas dalam keputusan pembelian, memperjelas
perannya sebagai pendorong utama di pasar skincare yang semakin kompetitif dan
berorientasi pada keberlanjutan, Selain itu, penelitian oleh Hidayat et al. (2022)
pada produk kosmetik berbasis bahan alami juga mendukung temuan ini, yang
menyatakan bahwa minat beli konsumen terbukti memperkuat keputusan
pembelian melalui persepsi kualitas dan kepercayaan terhadap merck

Dengan demikian, ?onsumcn vang memiliki minat beli tinggi terhadap
produk skincare, terutama yang berkaitan dengan kualitas dan nilai-nilai

keberlanjutan, cenderung mengambil keputusan pembelian dengan lebih cepat dan
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mantap. Secara keseluruhan, hasil-hasil tersebut menegaskan peran minat beli
sebagai faktor determinan keputusan pembelian dalam konteks produk skincare
(Santoso et al., 2022). Olch karena itu, pelaku bisnis skincare dianjurkan untuk
memperkuat strategi pemasaran yang mampu meningkatkan minat beli, seperti
membangun brand image yang kuat (Rahmawati et al., 2023), dan mengoptimalkan
peran influencer dan testimoni konsumen (Arifin et al, 2021 ).

Key Opinion Leader Berpengaruh PosiﬁfPerhadap Keputusan Pembelian yang
Dimediasi oleh Minat Beli

Berdasarkan hasil analisis indirect effect menggunakan pendekatan
bootstrapping dalam model PLS-SEM, diketahui %wa Minat Beli memediasi
secara signifikan hubungan antara Key Opinion Leader (KOL) dan Keputusan
Pembelian, gangsm nilai koefisien sebesar 0.231, t-statistic sebesar 2.522, dan p-
value sebesar 0.006 (p < 0.05). Hasil-hasil ini menunjukan bahwa KOL ﬁak hanya
berpengaruh secara langsung, tetapi secara tidak langsung melalui terbentuknya
minat beli, terhadap produk yang dibeli.

Temuan sejalan dengan hasik temuan Chen et al. (2025) yang menegaskan
bahwa resonansi emosional seperti frust dan pleaswre yang ditimbulkan oleh KOL
dalam live streaming berperan penting dalam ningkatkzm minat beli, yang pada
akhimya berkontribusi terhadap perilaku pembelian. Demikian pula, Zhou et al.
(2024) menemukan bahwa karakteristik KOL seperti kredibilitas dan kesesuaian
konten berpengaruh terhadap minat beli konsumen dalam konteks live commerce,
di mana purchase intention menjadi dasar yang kuat dalam pengambilan keputusan

pembelian. Selanjutnya, Huang et al. (2024) menunjukkan bahwa keahlian dan




popularitas seorang KOL dapat meningkatkan purchase intention secara signifikan,
yang mendorong keputusan pembelian melalui persepsi nilai dan pengurangan
risiko.

Dengan demikian, hasil penelitian ini menegaskan bahwa keberadaan KOL
yang kredibel, populer, dan sesuai dengan kebutuhan audiens mampu
membangkitkan minat beli konsumen terlebih dahulu sebelum akhirnya mendorong
mereka untuk melakukan keputusan pembelian, Hal ini memperkuat posisi %uat
Beli sebagai mediator penting dalam hubungan antara KOL dengan Keputusan
Pembelian. %muan ini scjalan dengan studi Sembel et al, (2024) yang
menunjukkan bahwa atribut keahlian (expertise) KOL berpengaruh positif terhadap
buying interesi audiens pada produk kecantikan, khususnya melalui platform
TikTok. Penelitian tersebut menekankan bahwa kompetensi dan kredibilitas
seorang KOL dapat meningkatkan kepercayaan audiens, yang kemudian
mendorong minat beli. Demikian pula, Wen (2025) menemukan bahwa
karakteristik KOL seperti profesionalisme, popularitas, daya tarik, dan hiburan
mampu membangkitkan respon emosional positif berupa pleasure, arousal, dan
trust. Respon emosional ini pada gilirannya berperan dalam memperkuat purchase
intention. haik secara impulsif’ maupun terencana, yang kemudian bermuara pada
keputusan pembelian aktual.

. Media Sosial Berpengaruh Posilifgrhadap Keputusan Pembelian yang Dime-
diasi oleh Minat Beli
Berdasarkan hasil analisis efek tidak langsung dengan metode

bootstrapping pada model PLS-SEM, ditemukan bahwa minat beli tidak memediasi
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pengaruh media sosial %hadap keputusan pembelian produk skincare Skintific.
Nilai koefisien mediasi scbesar 0,054 dengan t-statistic 1,364 (< 1,96) dan p-value
0,086 (> 0,05) menunjukkan bahwa meskipun media sosial dapat membangkitkan
minat awal, minat beli tersebut belum cukup kuat untuk menjembatani pengaruh
media sosial ke keputusan pembelian secara signifikan.

Secara teorifis, hasil ini sesuai dengan Model Kemungkinan Elaborasi
(ELM) dari Petty dan Cacioppo (1986), yang menyatakan bahwa jika konsumen
hanya menerima informasi secara permukaan, maka minat beli yang terbentuk
cenderung dangkal dan kurang mampu menjadi mediator yang cfektif untuk
mendorong keputusan pembelian. Temuan ini juga sejalan dengan teori skepticisme
konsumen (Pechpeyrou etal., 2012}, yang menjelaskan bahwa konsumen masa kini
cenderung skeptis terhadap pesan promosi di media sosial, sehingga minat beli yang
muncul tidak serta-merta memediasi hubungan media sosial dan keputusan
pembelian.

Namun demikian, beberapa penclitian terdahulu justru menemukan hasil
berbeda. Poturak et al. (2019) dan Angelyn et al. (2021) membuktikan bahwa minat
beli dapat memediasi pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian,
terutama jika media sosial dikelola dengan strategi konten yang autentik, kredibel,
dan memperkuat brand equity. Studi lain oleh Chatterjee & Kar (2020) juga
menemukan bahwa minat beli dapat menjadi penghubung yang efcktif jika konten
media sosial dirancang untuk menckankan nilai emosional dan kedekatan dengan
konsumen.

Dengan demikian, media sosial tetap memainkan peran penting dalam




membentuk minat pembelian, tetapi tanpa konten yang relevan dan kredibel, minat
pembelian yang terbentuk tidak cukup untuk mencerminkan pengaruh media sosial
terhadap keputusan pembelian. Selain itu, perbedaan antara hasil studi ini dan
temuan sebelumnya membuka peluang penelitian lebih lanjut. Faktor-faktor lain,
seperti kepercayaan terhadap merek, kualitas yang dirasakan, atau word of mouth
elekironik (e-WOM) dapat diteliti sebagai vaniabel perantara atau moderator untuk
menentukan sejauh mana faktor-faktor ini memperkuat ﬁbuﬂgaﬂ antara media
sosial. minat pembelian, dan keputusan pembelian di industri perawatan kulit

(Islam ctal., 2021; Sharcef et al.. 2021; Dwivedi et al.. 2021).
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ﬂﬂ\f’

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis menggunakan
metode PLS-SEM, maka kesimpulan penelitian ini disusun berdasarkan pengaruh
masing-masing variahelgabagai berikut:

1. Media sosial tidak berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Meskipun
media sosial mampu menyampaikan informasi produk secara cepat dan
menjangkau audiens secara luas, paparan tersebut belum cukup kuat mendorong
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Artinya, media sosial lebih
efektif dalam membangun awareness dibanding mendorong tindakan nyata dan
konsumen.

2. Kev opinion leader berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Kredibilitas, keahlian, dan daya tarik KOL terbukti meningkatkan kepercayaan dan
membentuk persepsi positifhadap produk, vang akhirnya mendorong konsumen
untuk melakukan pembelian. Pengaruh ini sangat kuat terutama dalam industri

kecantikan yang sangat mengandalkan personal trusi.




3.

5.

edia sosial berpengaruh positif terhadap minat Beli. Semakin sering konsumen
terpapar konten produk melalui media sosial. seperti ulasan, promosi, dan
3

testimoni, maka semakin besar pula ketertarikan mercka untuk mencoba atau

membeli produk tersebut.

. Kev opinion [eader berpengaruh positif terhadap minat beli. Persepsi terhadap

keahlian dan kepercayaan terhadap KOL meningkatkan intensi konsumen untuk
membeli produk yang dipromosikan. Ini menunjukkan bahwa KOL ﬁk hanya
berfungsi sebagai penyampai informasi. tetapi juga sebagai pembentuk keinginan
dan dorongan psikologis untuk membeli.

@mm beli berpengaruh postif terhadap keputusan pembelian. Minat beli yang
tinggi mencerminkan adanya dorongan kuat dari dalam diri konsumen untuk
membeli produk, dan ﬁ tersebut secara langsung mendorong mereka untuk
melakukan pembelian aktual.

Key opinion a‘eader@pengmh positif terhadap keputusan pembelian yang dime-
diasi Minat Beli. Selain memengaruhi secara langsung, KOL juga mendorong
Ezpurusan pembelian melalui pembentukan minat beli terlebih dahulu.

ﬂe{!ia sosial tidak berpengaruh postif terhadap keputusan pembelian yang dime-
diasi minat beli. Meskipun media sosial dapat menumbuhkan ketertarikan awal,
minat yang terbentuk belum cukup kuat untuk menggerakkan konsumen menuju

tindakan pembelian.

. Saran

Berdasarkan temuan-temuan dalam penclitian ini, masih terdapat beberapa
keterbatasan yang perlu diperhatikan sebagai bahan evaluasi dan perbaikan di masa

vang akan datang. Oleh karena itu, penclitian ini menyampaikan beberapa saran
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sebagai berikut:

Teoritis

Dari sudut pandang tecritis, hasil studi ini menunjukkan bahwa minat membeli
tidak cukup sebagai satu-satunya mediator dalam hubungan antara media sosial dan
keputusan pembel ian.Bleh karena itu, dalam penelitian mendatang, disarankan un-
tuk menambahkan variabel lain, seperti kepercayaan terhadap merek, kualitas yang
dirasakan, atau word of mouth elektronik (e-WOM) sebagai variabel perantara atau
moderator agar model penelitian dapat memberikan penjelasan yang lebih kompre-
hensif. Selain itu, penelitian di masa depan dapat mengintegrasikan teori lain, sep-
erti teori perilaku vang direncanakan (Ajzen. 1991), ntuk memahami bagaimana
sikap, narma subjektif, dan kontrol perilaku memengaruhi hubungan antara media
sosial dan keputusan pembelian. Penelitian di masa depan juga dapat melakukan
perbandingan antar produk, misalnya antara produk perawatan kulit, barang fash-
ion, atau produk elektronik

Praktis

Berdasarkan hasil penelitian, meskipun media sosial mampu membangkitkan minat
awal konsumen, minat tersebut belum cukup kuat untuk memediasi pengaruh media
sosial terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu. perusahaan skincare seperti
Skintific perlu mengoptimalkan strategi media sosial dengan menyajikan konten
yang lebih autentik, informatif, dan konsisten guna membangun kepercayaan
konsumen. Selain itu, penguatan brand trust melalui testimoni nyata, ulasan
pengguna asli, serta kolaborasi dengan Key Opinion Leader (KOL) yang transparan

Juga perlu ditingkatkan. Strategi electronic word-of-mouth (e-WOM) dapat
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dimanfaatkan dengan mendorong keterlibatan konsumen melalui user-generated
content (UGC) agar rckomendasi terlihat lebih natural dan kredibel. Selanjutnya,
perusahaan disarankan untuk mengembangkan pendekatan yang lebih emosional
dan interaktif, misalnya melalui storytelling pengalaman pengguna, live streaming,
atau campaign berbasis komunitas, sehingga minat beli yang terbentuk lebih dalam

dan pada akhirnya mampu mendorong keputusan pembelian
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