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ABSTRAK 

 Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis secara empiris apakah Influencer 

Endorsement terhadap Minat Beli produk Glad2Glow melalui Brand Trust sebagai variabel mediasi. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik non-probability sampling melalui 

metode purposive sampling. Sampel yang dipilih berdasarkan beberapa kriteria yang telah ditentukan, 

dengan jumlah sampel sebanyak 80 responden. Teknik analisis data dilakukan menggunakan metode 

SEM menggunkan software Smart-PLS dengan dilakukannya uji validitas, reliabilitas, F square, R 

square, Model Fit dan uji Hipotesis. Hasil penelitian ini menunjukkan Influencer Endorsment 

berpengaruh posistif dan signifikan terhadap Minat Beli produk Glad2Glow pada Generasi Z di Kota 

Palembang dengan Brand Trust sebagai variabel mediasi 

Kata Kunci: Influencer Endorsment, Minat Beli, Brand Trust 

 

ABSTRACT 

This study aims to empirically test and analyze whether Influencer Endorsement influences Purchase 

Intention for Glad2Glow products through Brand Trust as a mediating variabel. This study employed 

a quantitative approach with a non-probability sampling technique using a purposive sampling 

method. The sample was selected based on several predetermined criteria, with a total sample size of 

80 respondents. Data analysis was performed using the SEM method using Smart-PLS software, with 

validity, reliability, F-square, R-squared, Model Fit, and hypothesis testing conducted. The results of 

this study indicate that Influencer Endorsement has a positive and significant effect on Purchase 

Intention for Glad2Glow products among Generation Z in Palembang City, with Brand Trust as a 

mediating variabel. 

Keywords: Influencer Endorsement, Purchase Intention, Brand Trust 

 

A. PENDAHULUAN  

Pada era saat ini, kemajuan 

teknologi menjadi sangat penting dalam 

kehidupan sehari-hari manusia dan 

berdampak besar pada bagaimana 

mereka memenuhi kebutuhan mereka. 

Pada awal tahun ini, jumlah pengguna 

internet Indonesia mencapai 212 juta 

dari populasi sebanyak 285 juta jiwa 

pada bulan Januari 2025. Angka ini 

menunjukkan tingkat penetrasi internet 

Indonesia menyentuh 74,6%. We Are 

Social melalui laporan Digital 2025 

Global Overview Report 

mengungkapkan analisis Kepios bahwa 

jumlah pengguna internet Indonesia 

meningkat 17 juta atau ada 

pertumbuhan 8,7% dari periode yang 

sama periode yang sama tahun lalu 

(Haryanto, 2025). 

Sumber: Datainet (Maret 

2025) 
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Kehadiran berbagai platform 

digital menjadikannya sarana utama 

bagi masyarakat dalam mencari 

informasi, membandingkan produk, 

hingga menentukan pilihan pembelian. 

Perubahan lanskap ini paling jelas 

terlihat pada Generasi Z, yang dikenal 

sebagai kelompok digital native dengan 

tingkat adaptasi teknologi yang tinggi. 

Generasi Z atau Gen Z adalah generasi 

yang lahir dalam rentang tahun 1997 

sampai tahun 2012, ini rentang tahun 

yang digunakan di Indonesia 

berdasarkan Data Sensus Penduduk 

2020 oleh Badan Pusat Statistik 

Indonesia (BPS). Berdasarkan survei 

Jakpat yang dilakukan pada 6-9 

Desember 2026 dengan melibatkan 

1.155 responden berusia 15-27 tahun, 

sebagian besar dari mereka lebih 

banyak menghabiskan waktu luang 

dengan menjelajahi media sosial 

(Sugiarti, 2025). 

Sumber: Goodstats (2026) 

Fenomena tingginya aktivitas 

Gen Z di media sosial tersebut 

memiliki keterkaitan erat dengan 

pola konsumsi di industri 

kecantikan, di mana 

kehadiranplatform digital menjadi 

ruang utama bagi merek-merek 

skincare untuk memperluas 

jangkauan pasar. Disisi lain, 

Industri kecantikan di Indonesia, 

khususnya sektor perawatan kulit 

(skincare), terus menunjukkan 

pertumbuhan yang signifikan. 

Menurut data Statista, pendapatan 

industri kecantikan di Indonesia 

diperkirakan meningkat hingga 

48% antara 2021 dan 2026, dengan 

estimasi mencapai US$ 1,94 miliar 

pada 2026 (Wandira, 2026). 

Dinamika ini mendorong merek-

merek lokal untuk semakin gencar 

memanfaatkan strategi pemasaran 

digital, termasuk melalui kolaborasi 

dengan influencer yang memiliki 

basis pengikut luas dan tingkat 

kepercayaan tinggi. 
Generasi Z saat ini cenderung 

lebih terpengaruh untuk membeli 

produk berdasarkan rekomendasi 

influencer dibandingkan iklan 

tradisional. Fenomena ini sejalan 

dengan data GoDaddy yang 

mengungkapkan bahwa konsumen 

muda lebih mudah dipengaruhi oleh 

figur publik di media sosial. Hasil 

survei AZ terhadap 1.000 konsumen di 

Amerika Serikat pada September lalu 

juga menunjukkan adanya perbedaan 

perilaku antara Gen Z dan Milenial 

dibanding pembeli tradisional, 

meskipun keduanya tidak sepenuhnya 

bergerak ke arah yang sama. 

Menariknya, sekitar 41 persen atau 4 

dari 10 konsumen Gen Z menyatakan 

lebih memercayai produk maupun 

layanan yang dipromosikan oleh 

seorang influencer daripada iklan dari 

sebuah bisnis, sehingga menunjukkan 

betapa besar peran endorsement dalam 

memengaruhi keputusan pembelian 

generasi ini (Merdeka.com, 2025). 

Sumber: Goodstats (2026) 
Berdasarkan survei Jakpat 

pada November 2026, terlihat bahwa 
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influencer menempati posisi paling 

dominan sebagai pihak yang dipercaya 

Gen Z dalam membeli produk skincare, 

dengan persentase mencapai 52%. 

Angka ini menunjukkan bahwa lebih 

dari separuh Gen Z mengandalkan 

rekomendasi influencer sebelum 

melakukan pembelian. Sementara itu, 

keluarga berada di urutan kedua dengan 

persentase 35%, disusul oleh online 

shop sebesar 27% yang turut menjadi 

sumber rujukan meskipun dengan 

tingkat kepercayaan lebih rendah. 

Adapun praktisi kesehatan justru 

menempati posisi terakhir dengan 

persentase hanya 15%, menandakan 

bahwa otoritas medis kurang menjadi 

pertimbangan utama dalam keputusan 

pembelian skincare di kalangan Gen Z. 

Temuan ini mempertegas peran besar 

influencer sebagai faktor kunci dalam 

memengaruhi perilaku konsumen 

muda, khususnya dalam industri 

kecantikan yang sangat dipengaruhi 

oleh tren media industri (Gusmiarti, 

2026). 

Dengan demikian, perusahaan 

yang bergerak di sektor kecantikan 

perlu memanfaatkan keberadaan 

influencer secara lebih strategis. 

Kolaborasi dengan influencer tidak 

hanya dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen, tetapi juga 

menjadi sarana efektif untuk 

memperluas jangkauan pasar dan 

mempercepat pertumbuhan penjualan. 

Melalui konten kreatif yang relatable 

dengan kehidupan sehari-hari Gen Z, 

influencer mampu menciptakan ikatan 

emosional antara produk dengan 

konsumen. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran berbasis influencer 

marketing dapat menjadi langkah 

efisien dalam memenangkan 

persaingan di industri skincare yang 

semakin kompetitif. 

Sumber: website glad2glow 

Salah satu brand yang 

memanfaatkan strategi pemasaran 

digital melalui kolaborasi dengan 

influencer adalah Glad2Glow 

(G2G). Glad2Glow adalah brand 

skincare yang dimiliki PT Suntone 

Wisdom Indonesia. Perusahaan ini 

didirikan pada tahun 2022, Pemilik 

Glad2Glow juga aktif dalam strategi 

pemasaran digital, memanfaatkan 

media sosial dan menggandeng 

banyak influencer untuk 

menjangkau konsumen muda (Idris, 

2025). Strategi berbasis influencer 

tidak hanya memungkinkan 

peningkatan visibilitas merek, tetapi 

juga membantu membangun 

hubungan emosional dengan 

konsumen, khususnya Generasi Z 

yang sangat responsif terhadap 

pesan promosi yang autentik dan 

kreatif. 

Glad2Glow telah berhasil 

memanfaatkan strategi pemasaran 

digital melalui kolaborasi dengan 

influencer untuk menjangkau 

konsumen muda, khususnya 

Generasi Z. Brand ini menggandeng 

Syifa Hadju sebagai brand 

ambassador dalam kampanye “Dua 

Step Glowing ala Syifa Hadju”. 

Kampanye ini bertujuan untuk 

mengedukasi audiens bahwa 

perawatan kulit yang sehat dan 

cerah tidak memerlukan banyak 

produk yang merepotkan dan mahal, 

melainkan dapat dilakukan dengan 

dua langkah sederhana 

menggunakan produk yang 

diformulasikan dengan Niacinamide 

dan Tranexamic Acid. Syifa Hadju 

sendiri merupakan salah satu 

selebriti yang paling terkenal di 

Indonesia. Saat ini pemiliki akun 

Instagram dengan username 

@syifahadju memiliki 21,8 juta 
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pengikut dengan dan username 

@syifahadjuuuuuuu memiliki 5,6 

juta pengikut di TikTok. 

 

  Tabel 1 

Tingkat Engagement Syifa Hadju 

 Instagram TikTok 

Engagement Rate 5,08% 4,2% 

Rata-rata Likes (per postingan) 1,1 juta 465 ribu 

Rata-rata Komentar (per postingan) 22,4 ribu 1,5 ribu 

Sumber: KOL.ID (2025) 
Tabel 1 menunjukkan tingkat 

interaksi audiens di akun media sosial 

Instagram dan Tiktok Syifa Hadju 

sangat tinggi, yang tentunya ini 

menandakan audiensnya tidak hanya 

menonton (passive viewers) tetapi juga 

aktif memberikan respon (active 

engagers). Selain itu berdasarkan data 

dari KOL.ID, mayoritas pengikut dan 

non pengikut yang pernah berinteraksi 

di akun Syifa Hadju adalah perempuan 

sebanyak 73,3% sedangkan sisanya 

26,7% dipegang oleh laki-laki. Untuk 

umur, mayoritas adalah Gen Z yakni 

18-24 tahun sebanyak 45,79%, disusul 

oleh umur 25-34 tahun sebanyak 

34,72%. Selain itu, Glad2Glow juga 

menggandeng influencer lain seperti 

Fuji, Reizuka Ari, dan Aliyah Khol 

untuk memperluas jangkauan pasar 

mereka. Kolaborasi dengan berbagai 

influencer ini menunjukkan bahwa 

Glad2Glow tidak hanya mengandalkan 

satu figur publik, tetapi membangun 

ekosistem pemasaran yang melibatkan 

berbagai individu dengan audiens yang 

beragam. Hal ini sejalan dengan 

temuan yang menunjukkan bahwa 70% 

anak muda di Indonesia lebih suka 

memilih produk yang 

direkomendasikan oleh influencer, 

mencerminkan pentingnya peran 

influencer dalam strategi pemasaran 

digital (Nisa, 2026).         

 

Tabel 2 

Perbandingan Followers Brand Dan Brand Ambassador Skincare Pada 

Platform Instagram 

  

Brand 

 

Skincare 

Jumlah 

 

Followers 

Nama Brand 

 

Ambassador 

Jumlah 

 

Followers BA 

Somethinc 1,4 juta Afgan 5,2 juta 

Skintific 1 juta Alyssa Daguise 3,1 juta 

Ms Glow 1,8 juta Venny Alberti 3,5 juta 

Glad2Glow 720 ribu Syifa Hadju 21,8 juta 
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Facetology 279 ribu Jennifer Coppen 8,3 juta 

 

Sumber: Instagram (2026) 
Pada Tabel 2 menunjukkan 

perbandingan followers Instagram 

Brand Skincare dengan Ambassador 

masing-masing, Syifa Hadju 

merupakan salah satu Ambassador 

Skincare dengan jumlah followers 

tertinggi. Secara teoritis, jumlah 

pengikut yang banyak pada media sosial 

memberikan potensi yang signifikan 

dalam menjangkau audiens yang lebih 

meluas. Dapat dikatakan Syifa Hadju 

memiliki kapabilitas sebagai selebriti 

dan influencer. 

Sumber: Tangkapan layar 

Tiktok (2025) 

Gambar menunjukkan 

beberapa influencer yang 

mempromosikan produk Glad2Glow 

(G2G) melalui platform TikTok dengan 

menampilkan penggunaan produk 

secara langsung, memperlihatkan 

kemasan, serta memberikan testimoni 

singkat mengenai kualitas dan manfaat 

produk. Konten semacam ini memiliki 

potensi memengaruhi audiens karena 

influencer dianggap memiliki 

kedekatan emosional dengan 

pengikutnya dan menjadi sumber 

informasi yang lebih terpercaya 

dibandingkan iklan konvensional. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Tangkapan Layar Tiktok 

(2025) 

Gambar menunjukkan beberapa 

influencer yang mempromosikan 

produk Glad2Glow melalui platform 

TikTok dengan capaian jumlah 

penonton yang sangat tinggi. 

Beberapa konten yang diunggah 

memperlihatkan jumlah viewers 

Syifa Hadju mencapai lebih dari 1,4 

juta, sementara konten Basmalah 

menembus angka 6,2 juta tayangan. 

Tingginya jumlah penonton tersebut 

menggambarkan bahwa konten 

promosi produk Glad2Glow 

memperoleh perhatian luas dari 

pengguna TikTok, sekaligus 

memperlihatkan efektivitas strategi 

influencer endorsement dalam 

menjangkau audiens yang besar. 

Popularitas para influencer 

yang terlibat menjadi faktor penting 

dalam membangun daya tarik dan 

kredibilitas produk di mata 

konsumen. Melalui konten yang 

menampilkan hasil nyata dari 

penggunaan produk, audiens 

cenderung menilai bahwa produk 
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tersebut memiliki kualitas yang baik 

dan layak dicoba. Hal ini berpotensi 

menumbuhkan kepercayaan 

terhadap merek (brand trust) dan 

meningkatkan minat beli di 

kalangan pengikut, terutama pada 

generasi muda yang aktif 

mengonsumsi konten digital seperti 

Generasi Z. 

Selain influencer sebagai 

strategi pemasaran, keberadaan 

faktor brand trust atau kepercayaan 

terhadap merek juga berperan 

penting dalam efektivitas 

pemasaran. Brand trust dalam 

konteks pemasaran adalah upaya 

untuk meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap produk yang 

menimbulkan keyakinan konsumen 

untuk produk tersebut. 

Lebih lanjut, penelitian oleh 

Fadilah et al (2023) menekankan 

bahwa brand trust memiliki 

pengaruh positif yang signifikan 

terhadap minat beli produk. Dalam 

studi kasus pada produk Herborist 

Juice For Skin di Kota Malang, 

ditemukan bahwa konsumen yang 

memiliki tingkat kepercayaan tinggi 

terhadap merek cenderung memiliki 

minat beli yang lebih besar. 

Penelitian ini menegaskan 

pentingnya membangun dan 

mempertahankan brand trust 

sebagai strategi untuk meningkatkan 

minat beli, terutama di kalangan 

Generasi Z yang lebih 

mengutamakan nilai dan integritas 

merek. 

Brand trust juga memainkan 

peran krusial dalam menjembatani 

pengaruh influencer endorsement 

terhadap minat beli konsumen. 

Menurut Kotler & Keller (2016), 

kepercayaan konsumen terhadap 

merek merupakan elemen 

fundamental dalam membangun 

hubungan jangka panjang dan 

mempengaruhi keputusan 

pembelian. Dalam konteks Generasi 

Z, yang dikenal sebagai kelompok 

konsumen yang kritis dan selektif, 

keberadaan brand trust menjadi 

semakin penting. Generasi Z 

cenderung mencari bukti autentik 

dan transparansi dari merek sebelum 

membuat keputusan pembelian. 

Oleh karena itu, meskipun 

influencer endorsement dapat 

meningkatkan kesadaran merek, 

tanpa adanya brand trust yang solid, 

pengaruh tersebut mungkin tidak 

berlanjut pada peningkatan minat 

beli. Penelitian oleh 

(Cahyadiningrum & Raharjo, 2023) 

menunjukkan hasil yang 

menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh tidak langsung Influencer 

terhadap minat beli melalui Brand 

Trust. 

Selain faktor yang berkaitan 

dengan kredibilitas promosi, 

penelitian Pratiwi (2025) menyoroti 

pentingnya brand trust dan brand 

image dalam memperkuat hubungan 

antara promosi digital dan minat 

beli produk kosmetik. Kepercayaan 

terhadap merek dan citra positif yang 

dibangun perusahaan dapat menjadi 

jembatan antara eksposur promosi 

dengan keputusan pembelian. A. F. 

Wulandari et al (2023) juga 

mengungkapkan bahwa elemen 

seperti kualitas produk, harga yang 

kompetitif, serta ulasan konsumen di 

media sosial memiliki pengaruh 

signifikan terhadap minat beli, 

khususnya pada segmen skincare 

lokal yang sedang berkembang pesat 

di pasar domestik. 

Meskipun banyak penelitian 

menunjukkan bahwa influencer 

endorsement berperan penting 

dalam membentuk minat beli 

konsumen, temuan empiris tidak 

selalu menunjukkan hasil yang 

konsisten. Adhidarma & Kiky 

(2025) menemukan bahwa 
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kredibilitas dan daya tarik 

influencer mampu memberikan 

dampak positif terhadap niat 

membeli produk fashion lokal. 

Influencer yang dinilai autentik dan 

sesuai dengan citra merek dapat 

meningkatkan kepercayaan 

konsumen, sehingga pesan promosi 

lebih mudah diterima. Namun, 

dalam konteks tertentu, hasil yang 

berbeda justru ditemukan, 

menunjukkan bahwa efektivitas 

endorsement sangat bergantung 

pada karakteristik produk maupun 

audiens yang dituju. 

Penelitian F. L. Sari (2025) 

pada produk skincare, misalnya, 

memperlihatkan bahwa pengaruh 

influencer endorsement menjadi 

lemah ketika audiens menilai konten 

promosi terlalu komersial sehingga 

mengurangi kesan keaslian pesan. 

Konsumen yang merasa promosi 

dibuat secara berlebihan cenderung 

skeptis terhadap rekomendasi yang 

diberikan, meskipun berasal dari 

influencer yang populer. Hal ini 

menunjukkan bahwa persepsi 

terhadap autentisitas konten menjadi 

faktor penting yang dapat 

menentukan keberhasilan atau 

kegagalan kampanye endorsement 

dalam mendorong niat membeli. 

Temuan serupa juga 

dikemukakan oleh K. Sari et al 

(2026) yang meneliti produk 

skincare lokal di platform TikTok. 

Penelitian tersebut membuktikan 

bahwa kombinasi antara 

endorsement influencer, citra merek 

yang positif, serta gaya hidup 

konsumen memberikan kontribusi 

yang signifikan terhadap minat beli. 

TikTok sebagai media yang berbasis 

video pendek memungkinkan 

influencer untuk menyajikan konten 

yang lebih interaktif dan kreatif, 

sehingga pesan pemasaran menjadi 

lebih mudah diterima dan 

memengaruhi keputusan pembelian. 

Hal ini menegaskan pentingnya 

memilih influencer yang tidak hanya 

populer, tetapi juga sesuai dengan 

identitas merek dan selera audiens 

target. 

Selain itu, penelitian mengenai 

Wardah Cosmetics menunjukkan 

bahwa nilai iklan yang disampaikan 

melalui endorsement influencer 

dapat memberikan dampak yang 

besar terhadap sikap konsumen 

terhadap iklan, persepsi mereka 

terhadap merek (brand attitude), 

dan pada akhirnya meningkatkan 

minat beli. Mekanisme ini 

menekankan pentingnya integrasi 

antara pesan yang disampaikan 

influencer dengan strategi 

komunikasi merek secara 

keseluruhan. Dengan kata lain, 

endorsement yang dirancang secara 

tepat tidak hanya membantu 

memperkenalkan produk, tetapi 

juga memperkuat citra dan 

kepercayaan konsumen terhadap 

merek kosmetik yang dipromosikan. 

Temuan-temuan tersebut 

sejalan dengan pandangan Kotler & 

Keller (2016) yang menyatakan 

bahwa kepercayaan terhadap merek 

merupakan faktor krusial dalam 

komunikasi pemasaran karena 

memediasi hubungan antara pesan 

promosi dan tindakan konsumen. 

Dalam konteks produk skincare 

lokal seperti Glad2Glow, 

membangun brand trust melalui 

endorsement influencer yang 

kredibel menjadi strategi kunci 

untuk meningkatkan minat beli. 

Oleh karena itu, perusahaan perlu 

memastikan bahwa influencer yang 

dipilih tidak hanya memiliki 

popularitas, tetapi juga citra yang 

konsisten dengan nilai dan kualitas 

merek agar dapat memperkuat 

kepercayaan konsumen secara 

berkelanjutan. 
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Berdasarkan uraian tersebut, 

penelitian berjudul “Pengaruh 

Influencer Endorsement terhadap 

Minat Beli Produk Glad2Glow 

pada Generasi Z di Kota 

Palembang dengan Brand Trust 

sebagai Variabel Mediasi” 

menja idi penting untuk dila ikukain. 

Penelitia in ini memberika in 

kontribusi teoritis denga in 

memperkaiya i literaitur mengena ii 

pera in brand trust seba iga ii va iriaibel 

mediaisi da ilaim pema isa ira in digitail, 

khususnya i pa ida i industri kosmetik 

loka il ya ing seda ing berkemba ing 

pesait. Denga in fokus pa ida i Genera isi 

Z seba iga ii segmen pa isa ir ya ing 

dominain di ra ina ih media i sosiail, 

penelitiain ini berupa iya i  

menjela iskain ba iga iima inai  straitegi 

endorsement da ipa it membentuk 

keperca iya iain terha ida ip merek, ya ing 

pa ida i aikhirnya i mendorong nia it beli 

konsumen. 

 
B. LANDASAN TEORI 

1. Theory of Planned Behavior 

(TPB) 

Teori ini dikembangkan oleh 

Icek Ajzen pada tahun 1991 

melalui tulisannya yang berjudul 

“The Theory off Plenned 

Behavior”. Teori ini merupakan 

pengembangan dari Theory of 

Reasoned Action (TRA) yang 

sebelumnya dikemukakan oleh 

Fishbein & Ajzen (1977). Theory 

of Planned Behavior (TPB) 

bertujuan untuk menjelaskan 

bahwa perilaku individu didorong 

oleh niat (intention) untuk 

melakukan suatu tindakan, yang 

terbentuk melalui tiga komponen 

utama, yaitu sikap terhadap 

perilaku (attitude toward the 

behavior), norma subjektif 

(subjective norm), dan perceived 

behavioral control (Ajzen, 1991). 

Sumber: (Ajzen, 1991) 

Menurut Ajzen (1991), 

seseorang akan memiliki niat untuk 

melakukan suatu perilaku jika ia 

menilai perilaku tersebut sebagai 

sesuatu yang positif (sikap positif), 

jika ia merasa orang-orang di 

sekitarnya mendukung perilaku 

tersebut (norma subjektif positif), 

dan jika ia percaya bahwa ia 

memiliki kemampuan serta kendali 

untuk melakukannya (perceived 

behavioral control tinggi). Ketiga 

faktor ini saling berinteraksi 

membentuk niat yang akhirnya 

mengarah pada perilaku aktual. 

Dengan demikian, perilaku manusia 

tidak hanya dipengaruhi oleh sikap 

dan norma sosial, tetapi juga oleh 

persepsi individu terhadap 

kemampuan dirinya dalam 

mengontrol tindakan tersebut 

(Ajzen, 2002). 

Penelitian ini melibatkan ketiga 

komponen dalam The Theory of 

Planned Behavior yaitu sikap 

terhadap perilaku (attitude toward 

the behavior), norma subjektif 

(subjective norm), dan perceived 

behavioral control dengan 

penjelasan menurut (Ajzen, 1991). 

 

a. Attitude toward the behavior 

(Sikap terhadap perilaku) 
Merupakan evaluasi positif 

atau negatif yang dimiliki individu 

terhadap suatu tindakan tertentu. 
Sikap ini muncul dari keyakinan 

seseorang tentang konsekuensi yang 

akan diperoleh jika ia melakukan 



 

   
UNIVERSITAS KATOLIK MUSI CHARITAS    

 

 

1131 

 

K&K _ JURNAL MANAJEMEN, VOL. 5, NO. 1, FEBRUARI  2026  

  

P-ISSN 2808-4667  
E-ISSN 2986-6626  

tindakan tersebut. Jika seseorang 
percaya bahwa hasil dari tindakan 

itu memberikan manfaat, maka ia 

akan memiliki sikap yang positif 

terhadap perilaku tersebut (Ajzen & 
Fishbein, 2005). Dalam konteks 

penelitian ini, ketika Gen Z menilai 

bahwa menggunakan produk 
Glad2Glow yang direkomendasikan 

oleh influencer akan memberikan 

manfaat seperti peningka itain 
penaimpilain a ita iu keperca iya iain diri, 

ma ika i merekai a ika in memiliki sika ip 

positif ya ing paida i aikhirnyai  

meningka itkain nia it untuk membeli 
produk tersebut. 

b. Subjective norm (Sikaip terha ida ip 

perila iku) 
Menga icu pa ida i persepsi 

individu terha idaip teka ina in sosiail 
a ita iu ha ira ipa in da iri oraing-oraing di 

sekita irnyai  ya ing dia ingga ip penting, 

seperti kelua irgai, tema in, a ita iu figur 
publik. Norma i subjektif terbentuk 

ketika i individu perca iyai ba ihwa i  

oraing laiin menginginkain a ita iu 

mengha ira ipkain dirinyai untuk 
mela ikukain suaitu tinda ika in. Jikai  

seseora ing mera isai ba ihwa i  

lingkungain sosiailnyai mendukung 
suaitu perilaiku, maika i iai cenderung 

a ika in mengikuti perila iku tersebut 

a iga ir sesua ii denga in normai sosiail 

(Ajzen, 1991). Da ila im konteks 
sosia il media i da in budaiya i digitail 

ya ing berkemba ing pesait, influencer 

endorsement memiliki perain besa ir 
da ila im membentuk norma i subjektif 

di ka ila inga in Gen Z. Genera isi ini 

cenderung menja idikain influencer 
seba igaii pa inuta in da ila im menentukain 

produk ya ing merekai konsumsi. 

Oleh ka irena i itu, ketikai seora ing 

influencer ya ing dia ingga ip 
kredibel da in memiliki citrai positif 

merekomenda isikain produk 

Gla id2Glow, ma ika i normai sosiail 
ya ing terbentuk a ika in mendorong 

Gen Z untuk memiliki nia it membeli 

produk tersebut (Fatimah et al., 
2025). 

c. Perceived beha iviorail control 

(kontrol perila iku ya ing 

diraisaikain) 
Menga icu pa ida i sejaiuh 

ma ina i seseoraing meraisai  memiliki 

kema impua in da in sumber da iya i ya ing 
diperluka in untuk mela ikukain suaitu 

tinda ikain. Menurut Ajzen (2002), 

faiktor ini berhubunga in denga in 
persepsi individu terha idaip 

kemuda ihain a ita iu kesulitain da ilaim 

mela ikukain suaitu perilaiku, yaing bisai 

dipengairuhi oleh penga ilaimain maisa i  

lailu, ketersedia iain wa iktu, 

kema impua in finainsiail, da in 

ha imba ita in eksternail laiinnya i. 
Da ila im konteks pembelia in produk 

Gla id2Glow, perceived beha iviorail 

control menca ikup kema impua in Gen 
Z untuk membeli produk tersebut 

(misa ilnyai melailui e-commerce a itaiu 

toko resmi), kemuda iha in da ila im 

menga ikses informaisi produk, serta i 

ketersedia iain produk di pa isa ir. 

Sema ikin besa ir persepsi kemuda iha in 

ya ing dira isa ika in oleh konsumen, 
ma ika i semaikin besa ir pulai nia it 

merekai untuk mela ikukain 

pembeliain (Rahmawati & Yuliana, 
2020). 

Selaiin tiga i komponen 

utaima i tersebut, Ajzen (1991) jugai  

menjela iskain ba ihwa i niat 
berperilaku (behavioral intention) 

merupa ika in faiktor penentu uta imai  

perilaiku a iktua il seseora ing. Nia it 
berperila iku mencerminka in motiva isi 

individu untuk berusa ihai da in bersediai  

mela ikukain suaitu tinda ika in. 

Sema ikin kua it nia it seseora ing untuk 
mela ikukain suaitu perilaiku, sema ikin 

besa ir kemungkina in perilaiku 

tersebut bena ir-bena ir dila ikukain. 
Da ila im konteks penelitia in ini, nia it 

beli (purchaise intention) da ipa it 

dipa ihaimi seba iga ii keingina in da in 
kecenderunga in Gen Z untuk 

membeli produk skincaire 

Gla id2Glow setela ih terpa ipair oleh 

promosi influencer da in meraisai  

perca iyai  terha idaip merek tersebut. 

Theory of Plainned 

Behaivior telaih terbukti releva in 
untuk menjela iskain perilaiku 

pembeliain da ila im erai digitail, 
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terma isuk perilaiku konsumen 
Genera isi Z ya ing sa inga it aiktif di 

media i sosiail. Gen Z cenderung 

menga indailka in penga ila ima in digitail 

da in rekomendaisi da iri influencer 
seba iga ii a icua in da ila im membua it 

keputusa in pembeliain (Putri & 

Astuti, 2026). Denga in demikiain, 
influencer endorsement da ipa it 

berpera in membentuk sika ip positif 

terha idaip merek da in mencipta ikain 
norma i sosiail ya ing mendorong 

individu untuk membeli produk 

ya ing dipromosika in. Di sisi la iin, 

brand trust a ita iu keperca iya ia in 
terha ida ip merek berperain seba iga ii 

faiktor ya ing memperkuait hubungain 

ainta ira i sikaip positif da in nia it beli 
konsumen. 

Da ila im penelitiain ini, 

Theory of Planned Behavior 

(TPB) diguna ikain seba igaii da isa ir 

konseptuail untuk mema ihaimi 

ba igaiima ina i  influencer 

endorsement memengairuhi 

minat beli mela ilui brand trust 

seba iga ii va iriaibel mediaisi. TPB 

menjela iskain ba ihwa i keputusa in 

Gen Z untuk membeli produk 

Gla id2Glow tida ik hainya i  

bergaintung pa ida i ketertairikain 

terha idaip influencer, tetaipi jugai  

pa ida i sebera ipa i besa ir 

keperca iya ia in merekai terha ida ip 

merek ya ing dipromosika in. Jikai  

sikaip merekai positif, normai  

sosiail mendukung, da in merekai  

mera isai memiliki kema impua in 

untuk membeli produk tersebut, 

ma ika i mina it beli a ika in semaikin 

kuait. 
Denga in demikiain, TPB 

memberika in keraingka i teoritis ya ing 
komprehensif untuk 

mengga imba irkain ba iga iima ina i  

perila iku pembelia in da ipa it terbentuk 
da iri kombinaisi fa iktor psikologis, 

sosia il, da in situaisionail. Penera ipain 

teori ini da ilaim konteks penelitia in 

mengena ii influencer ma irketing 
memberika in pema iha imain 

menda ilaim mengena ii dinaimikai  

penga imbila in keputusa in konsumen 
mudai ya ing hidup di erai digitail. Oleh 

ka irena i itu, teori ini sa inga it releva in 

digunaika in untuk menjela iskain 

fenomenai penga iruh influencer 
endorsement terha idaip mina it beli 

produk skinca ire Glaid2Glow pa ida i  

Genera isi Z di Kota i Pailemba ing 
denga in braind trust seba iga ii vairia ibel 

mediaisi. 

Berda isa irka in Theory of 

Pla inned Behaivior (TPB), da ipa it 

dijela iskain hubunga in 

ainta irvairia ibel ya ing a ida i pa ida i  

penelitiain ini seba iga ii berikut: 

a. Influencer Endorsement 

berpera in seba iga ii stimulus 

eksterna il ya ing membentuk 

sikaip (aittitude towa ird the 

behaivior) da in norma i  

subjektif (subjective norm) 

paidai individu. Melailui 

konten promosi yang 

menairik, kredibel, dain 

aiutentik, influencer daipait 

menumbuhkain sikaip 

positif dain persepsi sosiail 

yaing mendukung terhaidaip 

produk Glaid2Glow, 

sehinggai memengairuhi 

niait beli konsumen Gen Z. 

b. Braind Trust berperain 

seba iga ii konstruk hipotetis 

ya ing memedia isi hubunga in 

ainta ira i Influencer 

Endorsement da in Mina it 

Beli. Keperca iya ia in 

terha idaip merek muncul 

ketika i konsumen menila ii 

ba ihwa i rekomendaisi 

influencer da ipait dipercaiya i  

da in merek ya ing 

dipromosika in maimpu 

memenuhi ha ira ipa in 

merekai. Denga in demikiain, 

bra ind trust memperkua it 

pengairuh influencer 

endorsement terha idaip 

minait beli. 

c. Minait Beli merupa ikain 
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respon a ikhir da iri proses 

penga imbila in keputusain 

konsumen seba igaiima ina i  

dijela iskain da ila im TPB. 

Ketikai sikaip terha ida ip 

produk positif, normai sosia il 

mendukung, da in konsumen 

memiliki keperca iyaiain sertai  

kendaili da ila im membeli 

produk, ma ika i nia it untuk 

membeli produk Gla id2Glow 

a ika in sema ikin kuait. 

2. Influencer Endorsement 
Menurut Weismueller et al (2020) 

influencer endorsement a ida ila ih 

praiktik di ma ina i seoraing ya ing 

memiliki ba inya ik pengikut da in aiktif 

di plaitform media i sosiail, serta i 

memiliki power untuk 

mempenga iruhi pengikutnyai  

mela ikukain rekomenda isi a ita iu 

promosi berupai produk a itaiu 

la iya ina in kepa ida i aiudiens mereka i. 

Ini bisai berupai ula isa in positif, 

membuka i kotaik produk, berba igi 

penga ila ima in mengguna ikain produk, 

a ita iu mema isukkain produk ke da ila im 

konten ya ing merekai ba igika in 

kepa ida i pengikut merekai. Menurut 

Weismueller et al (2020) terda ipait 3 

Indikaitor ya ing mempenga iruhi 

influencer Endorsement a ida ila ih: (1) 

Aittracitiveness (2) Trustworthyness 

(3) Expertise. Ketiga i indikaitor ini 

berpera in penting da ila im membentuk 

persepsi positif konsumen terha idaip 

pesa in ya ing disa impa iika in oleh 

influencer, sehinggai da ipait 

meningka itkain mina it beli terha idaip 

produk ya ing dipromosika in. 

a. Attractiveness (Daya Tarik) 

Aittraictive ineiss 

me inga icu i pa ida i se ija iu ih ma ina i  

se iora ing influieince ir meimiliki 

da iya i  tairik se ica ira i fisik 

ma iu ipu in nonfisik, se ipe irti 

pe inaimpila in, ga iya i  

komuinika isi, keipribaidiain, 

dain citrai diri. Influieinceir 

de ingain peinaimpilain me inairik 

da in keipribaidiain ya ing 

disu ika ii a iu idie ins a ika in leibih 

mu ida ih me inda ipa itka in 

pe irha itia in da in me incipta ikain 

hu ibu inga in e imosiona il 

de inga in pe ingikuitnya i. Ha il 

ini me imbu ia it pe isa in promosi 

ya ing disa impaiika in te iraisa i  

leibih a iuite intik da in 

pe irsuiaisif. Da iya i tairik ju iga i  

me incipta ikain keiingina in 

ba igi konsu ime in u intu ik 

me iniru i ga iya i hiduip a ita iu i  

pe irila iku i influieince ir yaing 

dika iguimi, seihingga i  

be irda impa ik positif te irha ida ip 

ke ipu itu isa in pe imbe ilia in 

produik. 

b. Trustworthiness 

(Kepercayaan) 

Truistworthine iss 

be irka iita in de inga in se ija iu ih 

ma ina i a iu idie ins 

me impe irca iyaii ke iju iju ira in, 

inteigritais, seirtai konsisteinsi 

se iora ing influieinceir da ila im 

me inya impa iikain pe isa in 

promosi. Influie inceir ya ing 

dinilaii ju iju ir, tida ik 

be irleibiha in da ilaim 

me ire ikome inda isika in produik, 

da in ha inya i be ikeirja i saima i  

de inga in me ire ik ya ing se isu iaii 

de inga in nila ii pribaidinya i  

a ika in dia ingga ip leibih 

kre idibeil. Ke ipe irca iya ia in ini 

me inja idi fa iktor peinting 

da ila im me impe inga iruihi sikaip 

da in ke ipu itu isa in pe imbe ilia in 

konsuimein, khuisuisnya i di 

kaila ingain geineiraisi muida i  

seipeirti Ge in Z yaing 

ceindeiruing kritis te irha idaip 

konte in promosi ya ing tidaik 

a iuite intik. 

c. Expertise (Keahlian) 

Eixpe irtise i me iru iju ik 

pa ida i tingkait pe inge ita ihu ia in, 
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ke ima impu ia in, da in 

pe inga ila imain ya ing dimiliki 

influie inceir te irha ida ip produik 

a ita iu i  bida ing ya ing diuilais. 

Influ ie ince ir ya ing meimiliki 

pe ima iha ima in me indailaim da in 

peingaila ima in nyaitai 

me ingeinaii produik teirteintui  

a ika in leibih dipe irca iya i  ole ih 

a iu idie ins. Misa ilnya i, se iora ing 

be ia iu ity influ ieince ir ya ing 

me ima ihaimi komposisi da in 

ma infa iait produik pe iraiwaitain 

kuilit a ika in leibih meiya ikinkain 

diba indingka in de inga in 

influieince ir ya ing tidaik 

meimiliki la ita ir be ila ika ing di 

bida ing te irse ibu it. Ole ih 

ka ire ina i itui, ke ia ihlia in 

me inja idi faiktor peinting 

da ila im me iningka itkain 

kreidibilitais pe isa in da in 

me ime inga iruihi pe irse ipsi 

positif konsu ime in te irha ida ip 

produik ya ing dipromosika in. 

Se ica ira i 

ke ise ilu iru iha in, Weismueller 

et al (2020) me ine iga iska in 

ba ihwa i kombinaisi da iri 

aittraictive ineiss, 

truistworthineiss, da in 

eixpeirtise i me imbe intuik 

tingkait kre idibilitais 

influieince ir. Kreidibilita is ini 

be irpe ira in peinting da ila im 

me ine intuika in se ija iu ih maina i  

pe isain promosi da ipa it 

me ime inga iruihi ke ipe irca iya ia in 

me ire ik (braind truist) da in 

mina it beili konsuime in 

te irha ida ip produik ya ing 

diiklainkain. 

3. Minat Beli 
Se iba iga iima ina i pa inda inga in 

Schiffmain da in Ka inuik (dalam Andini 
& Lestari, 2021), “minait beili da ipa it 

dipa ihaimi seiba iga ii la ingka ih a iwa il 

ya ing diaimbil konsu imein da ilaim 

meimbu ia it keipu itu isa in peimbeilia in”. 
Da iri peingeirtia in teirseibu it, da ipa it 

disimpu ilkain ba ihwa i  minait beili 
meiru ipa ika in su ia itu i doronga in 

inteirna il da ila im diri konsu imein ya ing 

timbuil ka ireina i a ida inya i peirha itia in, 

ra isai keiteirta irika in, seirtai keiingina in 
teirha ida ip suia itu i  produik a ita iu i ja isa i  

ya ing pa ida i aikhirnyai meindorong 

individui  u intu ik meila iku ikain 
peimbeiliain. 

Minait be ili 

me ingga imba irka in se ija iu ih ma ina i  

konsu ime in meimiliki 

ke ice inde iru inga in u intu ik me imbe ili 

su ia itu i  produik se ite ila ih me inila ii 

informaisi, promosi, ma iu ipu in 

pe inga ila ima in ya ing dipe iroleih 

se ibe ilu imnya i. Se imaikin be isa ir 

ra isa i pe irca iya i  dain keite irtairika in 

konsu ime in te irha ida ip produik, 

ma ika i se imaikin tinggi pu ila i  

ke imu ingkinain konsuime in 

te irse ibu it u intu ik me ila iku ika in 

pe imbeilia in. 

Me inu iru it Priansa (2017:169), 

indikaitor ya ing me ime inga iruihi mina it 

beili a inta irai laiin: 

1. Minait Tra insaiksiona il ia ila ih 

ke ice inde iru inga in konsu ime in 

da ila im me imbe ili se ibu ia ih produik. 

Konsuimein suidaih teirtairik paida i  

bairaing yaing me ime inuihi 

ke ibu ituihain da in keiingina in 

me ire ika i. 

2. Minait Re ife ire insia il ia ila ih 

ke ice inde iru inga in konsu ime in 

da ila im me inya ira inka in da in 

me inga ira ihka in produik teirteintui  

paida i oraing laiin de inga in ha ira ipa in 

ba ihwa i me ire ikai  a ika in me impu inya ii 

minait ya ing saima i u intu ik meimbe ili 

produik te irse ibuit. Pa ida i titik ini, 

konsu ime in tidaik hainya i teirtairik 

u intu ik me imbeili produik te irse ibuit, 

me ireika i juigai  be iru isa iha i  

me impe inga iruihi ora ing laiin a iga ir 

me ila iku ika in pe imbe ilia in ju iga i. 

3. Minait Pre ife ire insia il ia ila ih istilaih 

ya ing dipe irguina ika in da ia ilm 

me ingga imba irkain ba iga iima ina i  

konsu ime in meimilih su ia itu i produik 
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se iba iga ii pilihain u ita ima i. Na imu in, 

jika i a ida i  u insu ir ya ing 

me ime inga iruihi a ita iu i  me inggainggu i  

produik te irse ibuit, preife ire insi ini 

da ipa it be iru iba ih. 

4. Minait Eiksploraitif ia ila ih pe irila iku i  

konsuime in ya ing se icaira i aiktif 

me inca iri informaisi teinta ing produik 

ya ing diminaiti seirtai meinca iri 

a ispe ik-a ispe ik positif ya ing 

me inguintuingka in di da ila imnya i 

 

4. Brand Trust 
Pramezwary et al (2021) 

me inya ita ika in bra ind truist a ita iu i  

ke ipe irca iya ia in me ireik a ida ila ih 

konsu ime in me impe irca iya ii su ia itu i  

produik de inga in seiga ila i  reisikonya i  

ka ire inai  a ida inya i  ha ira ipa in a ita iu i  

e ikspe ikta isi tinggi te irha ida ip me ire ik 

te irse ibuit a ika in me imbe irikain haisil 

ya ing positif ke ipa ida i  konsuime in 

seihingga i a ika in me inimbuilka in 

ke ise itia ia in da in ke ipe irca iya ia in 

te irha ida ip suia itu i me ire ik. 
Meinu iru it Wadi et al (2021) 

teirda ipa it 4 indikaitor keipeirca iya ia in 

meireik, yaiitui: 

1. Kreidibilitais me iruipa ikain 

seibaigia in tingkait 

keipeirca iya iain informaisi 

produik ya ing te irka indu ing 

da ila im me ire ik ya ing 

diha ira ipka in da ipa it 

me iningkaitka in pe irse ipsi 

ku ia ilita is da in nila ii me ire ik. 

2. Kompe iteinsi me ireik, 

dike imbaingkain me ila ilu ii 

pe inggu ina ia in la ingsu ing a ita iu i  

da iri mu ilu it ke i mu ilu it da in 

kompe iteinsi me ire ik da ipa it 

dilihait keitika i  konsu imein 

me ira isa ika in ba ihwa i  kuia ilita is 

produik a ita iu i jaisa i ya ing 

dita iwa irka in se isu ia ii de inga in 

keibuituiha innya i. 

3. Ke iba iika in me ire ik, 

me ince irminka in nia it su ia itu i  

pe iru isa iha ia in te irha ida ip 

konsuime in. Nia it te irse ibu it 

da ipa it be irma infa ia it 

(ke ise iha ita in, sosiail, 

lingkuingain) jika i me imbeili 

a ita iu i  meingkonsuimsi produik 

pe iru isa iha ia in. 

4. Reipuitaisi me ireik meilipuiti 

keiya ikina in yaing aida i daila im 

beintuik konsuimein ba ihwai  

me ireik a ika in konsistein daila im 

meimbeirikain produik deinga in 

kuiailitais tinggi, ya ing 

teirceirmin da ila im ke ise idia ia in 

konsu ime in u intu ik me imba iya ir 

de inga in ha irga i  ya ing leibih 

mahal. 

 

 

5. Penelitian Terdahulu 

Tabel  3 

Penelitian terdahulu 
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6. Pengembangan Hipotesis 

Meinuiruit Weismueller 

et al (2020), influieinceir 

eindorseimeint meiruipakan 

praktik peimasaran yang 

dilakuikan oleih individui yang 

meimiliki juimlah peingikuit 

beisar dan kreidibilitas tinggi di 

meidia sosial uintuik 

meimpromosikan suiatui 

produik ataui layanan. 

Kreidibilitas influieinceir 

teirceirmin dari tiga indikator 

uitama, yaitui attractiveineiss, 

truistworthineiss, dan  

eixpeirtisei, yang  masing-

masing dapat meimbeintuik 

peirseipsi positif konsuimein 

teirhadap produik yang 

dipromosikan. Influieinceir yang 

meimiliki daya tarik dan 

keiahlian tinggi ceindeiruing 

leibih eifeiktif dalam 

meinuimbuihkan sikap positif 

seirta minat beili konsuimein 

teirhadap produik yang di-

eindorsei. 

Peineilitian yang 

dilakuikan oleih Adhidarma & 

Kiky (2025) meinuinjuikkan 

bahwa kreidibilitas dan daya tarik 

influieinceir beirpeingaruih positif 

teirhadap minat beili produik 

fashion lokal. Hasil seiruipa 
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diteimuikan oleih K. Sari et al 

(2026) yang meineiliti produik 

skincarei di platform TikTok, di 

mana influieinceir yang dinilai 

auiteintik dan seisuiai deingan 

citra meireik mampui 

meiningkatkan keipeircayaan 

seirta minat beili konsuimein. 

Deingan deimikian, dapat 

disimpuilkan bahwa seimakin 

tinggi tingkat kreidibilitas 

influieinceir eindorseimeint, maka 

seimakin tinggi puila minat beili 

konsuimein teirhadap produik 

yang dipromosikan. 

Beirdasarkan hasil teirseibuit, 

maka dapat dikeimbangkan 

hipoteisis seibagai beirikuit: 

H1: Influencer endorsement 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli 

produk Glas2Glow pada 

Generasi Z di Kota 

Palembang. 

 

Meinuiruit Kotler & Keller 

(2016), kreidibilitas suimbeir peisan 

(souircei creidibility) meiruipakan 

faktor peinting dalam meimbanguin 

keipeircayaan teirhadap meireik 

(brand truist). Dalam konteiks 

peimasaran digital, influieinceir 

beirpeiran seibagai pihak keitiga 

yang dapat meinyaluirkan 

keipeircayaan keipada meireik 

meilaluii reipuitasi dan citra pribadi 

yang dimilikinya. Influieinceir yang 

juijuir, transparan, seirta hanya 

meimpromosikan produik yang 

seisuiai deingan nilai pribadinya 

akan leibih dipeircaya oleih 

auidieins, seihingga dapat 

meiningkatkan keipeircayaan 

teirhadap meireik yang diiklankan. 

Peineilitian oleih Fadilah et al 

(2023) meinuinjuikkan bahwa 

influieinceir eindorseimeint 

beirpeingaruih positif teirhadap 

brand truist kareina influieinceir 

yang kreidibeil dapat meimpeirkuiat 

peirseipsi keiandalan meireik di 

mata konsuimein. Hal ini seijalan 

deingan teimuian A. Wulandari et al 

(2023) yang meinyeibuitkan bahwa 

promosi meilaluii influieinceir yang 

dipeircaya mampui 

meinuimbuihkan peirseipsi positif 

teirhadap meireik dan 

meiningkatkan loyalitas konsuimein. 

Beirdasarkan hasil teirseibuit, maka 

dapat dikeimbangkan hipoteisis 

seibagai beirikuit: 

H2: Influencer endorsement 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand trust 

produk Glad2Glow pada 

Generasi Z di Kota Palembang. 

 

Meinuiruit Cuong (2020), brand 

truist meiruipakan keiyakinan 

konsuimein teirhadap keimampuian 

meireik dalam meimeinuihi janji 

dan harapan yang dibeirikan. 

Keipeircayaan teirhadap meireik 

meimainkan peiran peinting dalam 

meimbeintuik huibuingan 

eimosional antara konsuimein dan 

peiruisahaan, seirta beirpeingaruih 

teirhadap niat            peimbeilian. 

Ke itika konsu ime in meirasa yakin 

bahwa su iatui me ire ik dapat 

meimbeirikan manfaat se isuiai 

eikspeiktasi, maka ke imuingkinan 

me ireika u intu ik me imbeili produik 

te irse ibu it akan meiningkat. 

Peineilitian Fadilah et al 

(2023) pada produik Heirborist Juiice i  

for Skin me inuinju ikkan bahwa brand 

truist meimiliki pe ingaruih positif dan 

signifikan te irhadap minat beili. 

Deimikian puila, peineilitian Kotler & 

Keller (2016) meineigaskan bahwa 

keipeircayaan me ireik meiruipakan 

e ileime in fuindameintal dalam 

me imbanguin huibuingan jangka 

panjang de ingan konsu ime in. 
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Beirdasarkan hasil pe ineilitian 

te irse ibuit, maka dapat dikeimbangkan 

hipoteisis se ibagai beirikuit: 

H3: Brand trust berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

minat beli produk Glad2Glow 

pada Generasi Z di Kota 

Palembang 

Seilain pe ingaru ih langsuing, 

influieince ir e indorse ime int juiga dapat 

me ime ingaruihi minat be ili se icara 

tidak langsu ing me ilaluii brand truist 

seibagai variabe il me idiasi. Me inu iru it 

Kotler & Keller (2016), 

ke ipeircayaan te irhadap me ire ik 

beirtindak se ibagai jeimbatan yang 

me inghu ibuingkan komuinikasi 

peimasaran de ingan ke ipuitu isan 

peimbeilian. Konsuimein yang 

meimpeircayai influieinceir akan 

ce indeiruing meinyaluirkan 

keipe ircayaan te irse ibu it ke ipada 

me ire ik yang di-e indorse i, yang pada 

akhirnya meiningkatkan minat be ili. 

Peineilitian ole ih Pratiwi (2025) 

dan K. Sari et al (2026) 

me inu inju ikkan bahwa brand truist 

mampui me impe irkuiat hu ibu ingan 

antara influieince ir e indorse ime int dan 

minat be ili, kare ina ke ipeircayaan 

teirhadap me ire ik meinjadi dasar 

psikologis dalam ke ipuitu isan 

peimbeilian. Artinya, pe ingaruih 

influieince ir e indorse ime int teirhadap 

minat beili akan me injadi le ibih ku iat 

apabila ke ipe ircayaan te irhadap 

me ire ik me iningkat. Beirdasarkan 

uiraian te irse ibuit, maka 

dikeimbangkan hipoteisis se ibagai 

be irikuit: 

H4: Brand trust memediasi 

pengaruh influencer endorsement 

terhadap minat beli produk 

Glad2Glow pada Generasi Z di 

Kota Palembang. 

 

 

 

 

7. Kerangka Konseptuan 

Penelitian  
Keirangka teioritis beirfuingsi 

seibagai keirangka konseiptuial yang 

sisteimatis u intuik meimbeirikan arah 

agar peineilitian ini meincapai tu ijuian 

dan hipoteisis yang diu iji. Beirikuit 
keiragka teioritis dalam peineilitian ini: 

 

 Kerangka Konseptuan 

Keterangan : 

 

1. Panah :Pengaruh langsung   

2. Garis Putus : Pengaruh tidak 

langsung 

3. X: Influencer endorsment 

4. Z: Brand Trust 

5. Y: Minat beli 

6. H: Hipotesis Penelitian 

 

 

C. METODE PENELITIAN 

1. Jenis Penelitian 
Peineilitian ini beirsifat eimpiris dan 

me ingguinakan peindeikatan kuiantitatif. 

Meinu iru it Kotler & Keller (2016), peineilitian 

kuiantitatif me iruipakan me itodei  peineilitian 
yang meingguinakkan Teiknik statistik u intu ik 

meinguimpuilkan dan meinganalisis data 

dalam ju imlah beisar. Peindeikeitan ini 
uimuimnya diguinakan u intu ik meingu iku ir 

sikap, peirilakui, ataui peindapat konsu imein 

seicara sisteimatis meilaluii peinyeibaran 
ku ieisioneir. 

Dalam konte iks peineilitian ini, 

pe indeikatan kuiantitatif digu inakkan 

u intu ik me inge itahu ii se ibeirapa be isar 

pe ingaru ih influieince ir e indorseme int 

teirhadap minat be ili produik Glad2Glow, 

de ingan brand truist se ibagai variabeli  

meidiasi pada konsu ime in geine irasi z di 

kota Pale imbang. 
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2. Ukuran Populasi dan teknik 

Pengambilan Sempel 
Popuilasi meinu iru it Kuncoro (2020), 

meiruipakan seikuimpuilan data yang 

meimpuinyai karakteiristik teirteintu i yang 

diteitapkan peineiliti u intu ik dipeilajari dan 

diambil keisimpuilan. Popuilasi dalam 
peineilitian ini adalah se iluiruih konsu ime in 

Ge ineirasi Z di Kota Paleimbang (keilahiran 

tahu in 1997–2012) yang me ingeitahu ii ataui 

peirnah meilihat promosi produ ik Glad2Glow 

meilaluii meidia sosial. 

Meinu iru it Sugiyono (2021), sampeil 
adalah bagian dari juimlah dan karakteiristik 

yang dimiliki oleih popuilasi teirseibuit. 

Peingambilan sampeil dilakuikan kareina tidak 

muingkin meineiliti seiluiruih popuilasi akibat 
keiteirbatasan waktu i, teinaga, dan biaya. Ole ih 

kareina itui, sampeil diguinakan seibagai 

reipreiseintasi popuilasi agar hasil peineilitian 
dapat digeineiralisasikan. Teiknik dalam 

peingambilan sampeil yang dipilih oleih 

peineiliti adalah non-probability sampling 
de ingan meitodei puirposivei  sampling. 

Meinu iru it Winarno (2013), puirposivei  

sampling meiruipakan teiknik peingambilan 

sampeil yang diguinakan kareina adanya 
peirtimbangan ataui kriteiria teirteintui, di mana 

sampeil yang diambil bu ikan seicara acak 

me ilainkan beirdasarkan tu ijuian peineilitian 
dan karakteiristik reispondein yang reileivan. 

Adapu in kriteiria sampeil dalam peineilitian ini 

adalah seibagai beirikuit: 

a. Re isponde in beiruisia minimal 13 

sampai 28 tahu in (Ge ine irasi Z yang 

lahir tahuin 1997-2012). 

b. Re isponde in me inge itahuii ataui 

peirnah me ilihat promosi produ ik 

Glad2Glow me ilaluii influencer di 

me idia sosial (se ipeirti TikTok ataui 

Instagram). 

c. Re isponde in peirnah me ilaku ikan 

peimbeilian produ ik Glad2Glow. 

d. Beirdomisili di Kota Pale imbang. 

 

3. Jenis Data Penelitian 
a. Data Primer 

Meinu iru it Sugiyono (2021), data 

primeir adalah data yang dipeiroleih 

seicara langsuing dari suimbe ir peirtama di 

lapangan me ilaluii hasil obse irvasi, 
wawancara, ataui peinyeibaran ku ieisione ir 

keipada reispondein peineilitian. Data ini 
diku impuilkan seicara khu isu is u intu ik 

meinjawab ruimuisan masalah peineilitian 

yang seidang dilaku ikan. Dalam 

peineilitian ini, data primeir dipeiroleih 
dari hasil peinyeibaran ku ieisioneir seicara 

daring (onlinei) keipada re isponde in yang 

me ime inuihi krite iria, yaitui Ge ine irasi Z di 
Kota Paleimbang yang meingeitahuii ataui 

peirnah meilihat promosi produ ik 

Glad2Glow meilaluii influieince ir di meidia 
sosial, yaitui googlei form yang dirancang 

se ibagai wadah peingisi jawaban dari 

peirnyataan seitiap indikator yang 

meiwakili variabel i yang diteiliti. 
b. Data Sekunder 

Menurut Sekaran & Bougie 
(2016:41), data sekunder merupakan 

data yang diperoleh dari sumber-

sumber yang telah tersedia sebelumnya, 

sehingga peneliti tidak perlu 
mengumpulkan data tersebut secara 

langsung. Data ini dapat berasal dari 

publikasi pemerintah, hasil penelitian 
terdahulu, data daring, situs web 

perusahaan, serta berbagai sumber 

internet lainnya. Dalam penelitian ini, 
data sekunder yang digunakan meliputi 

sumber internet, buku literatur, dan 

jurnal ilmiah. 

 

4. Teknik Pengumpulan 
Data yang dipeiroleih dalam 

peineilitian ini meilaluii ku ieisioneir. 

Ku ieisioneir meinu iru it Sekaran & Bougie 

(2016), meiruipakan teiknik peinguimpuilan 
data yang dilakuikan deingan cara 

meimbeiri seipeirangkat peirtanyaan ataui 

peirnyataan teirtu ilis keipada reispondein. 

Ku ieisioneir dapat dibeirikan seicara 
eileiktronik ataui seicara peirsonal. 

Ku ieisioneir dalam peineilitian ini 

dibagikan seicara onlinei meilaluii googlei  

form, ini dilakuikan u intu ik meinjamin 

keirahasiaan jawaban reispondein seirta 

reispondein dapat meinjawab ku ieisioneir ini 
dimanapuin. Meinu iru it Sekaran & Bougie 

(2016), kuieisioneir seicara daring 

meimiliki keileibihan yaitu i daeirah 

caku ipan reispondein yang leibih luias. 
Dalam meinguimpuilkan data 

peineilitian ini meingguinakan peindeikatan 

kuiantitatif, peineiliti peirlui meingguinakan 
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instruimeint ataui alat peineilitian. 
Instru imein uintu ik me ingu ikuir variabel i  

dalam pe ineilitian ini adalah skala Like irt. 

Menurut Sekaran & Bougie (2016), skala 

likert merupakan alat ukur yang 
digunakan guna mengetahui sejauh mana 

responden menyatakan persetujuannya 

terhadap suatu pernyataan, dengan 
menggunakan lima tingkat skala 

penilaian, antara lain: 

1. Sangat Tidak Se itu iju i. 

(STS)

 skor 1 

2. Tidak Seituiju i. (TS)

 skor 2 

3. Neitral. (N)

 skor 3 

4. Seituijui. (S)

 skor 4 

5. Sangat Seituiju i. (SS)

 skor 5 

 

5. Varuabel Pengukuran 
a. Variabel Independen (X)  

Menurut (Deni et al, 2026) variabel 
independen memiliki definisi yaitu 

variabel yang dianggap sebagai faktor 

yang mempengaruhi atau memanipulasi 
variabel lainnya. Variabel independen 

disebut sebagai variabel eksogen dalam 

Structural Equation Modeling (SEM) 

(Rahmawati, 2023). Hedonic Shopping 
Motivation berperan sebagai variabel 

independen. 

 

Tabel 4 

Operasional Variabel 

 

 

 

 

b. Variabel Dependen (Y) 
Menurut Kuncoro (2020:50), 

Variabel dependen atau variabel terikat 

adalah merupakan variabel yang 

dipengaruhi atau yang menjadi akibat, 
karena adanya variabel bebas Variabeil 

deipeindein dalam SmartPLS diseibuit 

seibagai variabeil eindogein kareina, 
meinuiruit modeil struiktuiral, variabeil 

teirseibuit dipeingaruihi oleih satui ataui leibih 

variabeil eiksogein. Minat Beili adalah 
variabeil deipeindein yang diguinakan 

dalam peineilitian ini. 
c. Variabel Mediasi (Z) 

Dalam penjelasannya, J. F. Hair et 

al. (2018) mendefinisikan variabel 

mediasi sebagai variabel yang berperan 
dalam menjembatani pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen 

dengan bertindak sebagai perantara di 

antara keduanya. Untuk mengidentifikasi 
apakah pengaruh suatu variabel terjadi 

secara langsung atau melalui variabel 

lain. Brand Truist beirfuingsi seibagai 
variabeil me idiasi peineilitian ini. 
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6. Teknik Analisis Data 
Analisis data dalam peineilitian ini 

meingguinakan teiknik analisiss preidiksi 

statistika beirbasis varian (Abdillah et al., 

2020), yaitui PLS deingan softwarei SmartPLS 

veirsi 4.0.9.9. Beiriku it ini peinguijian data yang 
akan dilaku ikan, yaitui: 

a. Statistik Deskriptif 
Meinu iru it Ghozali (2018), 

statistik deiskriptif meiruipakan meitodei  

analisis yang diguinakan u intu ik 

meinggambarkan ataui meirangkuim data 
peineilitian meilaluii peinyajian nilai 

minimu im, maksimuim, rata-rata, seirta 

standar deiviasi. Statistik deiskriptif 
teirdiri dari data yang disajikan dalam 

tablei, pictogram, grafik diagram 

lingkaran, peirhituingan meian, moduis, 
meidian, peirseintil, deisil, peinyeibaran 

data deingan peirhituingan rata-rata, dan 

standar deiviasi. 
b. Uji Kelayakan 

1) Uji Validitas 
Meinu iru it Ghozali (2018), uiji 

validitas digu inakan u intu ik meinilai 

apakah su iatui kuieisioneir sah ataui 

tidak. Suiatui ku ieisioneir dinyatakan 
valid apabila bu itir peirnyataannya 

mampu i meingu iku ir apa yang 

seiharuisnya diu ikuir. Uiji validitas 
yang ada pada SmartPLS veirsi 4.0 

teirdiri dari du ia uiji, yaitui: 

a.) Convergent Validity 
Ghozali (2018), meinyatakan 

validitas konveirgein meiruipakan 

seipeirangkat indikator yang 
meiwakili satui variabeil latein yang 

meindasarinya. Validitas ini dapat 

dideimonstrasikan meilaluii 

uinidimeinsionalitas yang 
dieikspreisikan deingan nilai 

Aveirage i Variancei Eixtracte id 

(AVEi), nilai ini seitidaknya 
meimiliki nilai >0,5 u inru ik 

meinuinjuikkan bahwa variabeil 

latein mampui meinjeilaskan leibih 

dari seiteingah varian dalam 
indikator-indikatornya seicara rata-

rata. J. F. Hair et al (2021) uiji 

validitas konve irgein u intu ik 
indikator reifleiktif dianalisis 

meilaluii loading factor deingan ru ile i  

of thuimb. Loading factor >0,5 
deingan ideialnya yaitu i 0,7 ataui 

leibih tinggi lagi. Seilain itui dapat 

dinilai ju iga meilaluii P-valuieis<0,05 

pada ouitpuit ou iteir loading 
SmartPLS. 

b.) Dicriminant Validity 
Menurut Abdillah et al 

(2020), validitas diskriminan 

menegaskan bahwa indikator 

pengukuran seharusnya tidak 
memiliki keterkaitan yang tinggi 

dengan konstruk lain di luar 

variabel yang diukur. Salah satu 
pendekatan yang digunakan untuk 

menilai validitas diskriminan 

adalah metode cross loading, yaitu 
teknik validasi yang mensyaratkan 

setiap indikator reflektif memiliki 

tingkat korelasi yang lebih tinggi 

terhadap konstruk yang 
diwakilinya dibandingkan dengan 

konstruk lainnya. Dalam 

penelitian ini, metode cross 
loading digunakan untuk menguji 

validitas diskriminan sebagaimana 

dikemukakan oleh Henseler et al 
(2015). 

2) Uji Reabilitas 
Reiliabilitas digu inakan seibagai 

alat u intu ik meinilai seijau ih mana suiatui  

ku ieisioneir dapat dianggap seibagai 

indikator yang valid dari su iatui  

variabeil. Indikator dinyatakan 
reiliabeil ataui dapat dipeircaya apabila 

reispon individui  teirhadap peirnyataan 

dalam ku ieisioneir teirseibuit konsistein 
dan stabil (Ghozali, 2018). Dalam 

PLS uiji reiliabilitas dapat diu iji 

meingguinakan 2 meitodei, yaitui: 

a.) Cornbach’s alpha 
Cronbach’s alpha (CA) 

me iruipakan u ikkuiran reiliabilitas 

konsiste insi inte irnal, beirdasarkan 

koreilasi antar indikator yang 

dite iliti u intu ik me ingu iku ir suiatu i  

konstruik. Dalam me ingu iku ir nilai 

cronbach’s alpha syarat yang 

haru is dipe inuihi yaitui Alpha > 0,7 

u intu ik dinyatakan bahwa 

re iliabitas me imadai (J. F. Hair et 

al., 2021). 



 

   
UNIVERSITAS KATOLIK MUSI CHARITAS    

 

 

1148 

 

K&K _ JURNAL MANAJEMEN, VOL. 5, NO. 1, FEBRUARI  2026  

  

P-ISSN 2808-4667  
E-ISSN 2986-6626  

 

b.) Composite reliability 
c.) Compositei reiliability (CR) 

me iruipakan alat u iku ir konsisteinsi 

inteirnal dari konstruik reifleiktil 

pada PLS-SEiM. CR dianggap 

le ibih te ipat dibandingkan de ingan 

CA kare ina tidak me ingasuimsikan 

bahwa se imu ia indikator meimiliki 

reiliabilitas yang sama se irta 

me imbeirikan u iku ian yang le ibih 

akuirat me ingeinai reiliabilitas 

konstruik (J. F. Hair et al., 2021). 

Ghozali & Latan (2015) 

me inyarankan nilai CR yang baik 

yaitu i >0,7, u intu ik me inu inju ikkan 

bahwa konstruik meimiliki 

reiliabilitas yang meimadai. 

 

c. Uji Model Striktural 
Ghozali & Latan (2015), inneir 

modeil meie iruipakan modeil yang 

digu inakan u intuik me inguiji huibuingan antara 

variabe il late in, deingan meilihat koe ifisie in 

jaluir (path coeifficieint) dan nilai R2 u intu ik 
meingeitahu ii seibeirapa beisar variabeil 

indeipeindein meimpeingaruihi variabeil 

deipeindein. Uiji modeil struictuiral yang 
diuijikan dalam peineilitian ini adlah u iji 

hipoteisis meilaluii R squiarei dan F squiare i. 

a.) Uji R-Square 
Uiji R squiarei yaitui seibagai peituinju ik 

seibeirapa beisar variabel i inde ipeindein dalam 

beirkontribuisi u intu ik meinjeilaskna variabel i 

deipeindein. R squiarei yang leibih tinggi 

meinuinjuikkan modeil yang leibih kuiat, 

teitapi dalam peineilitian sosial, nilai seidang 
pu in suidah bias dianggap cu iku ip baik . Jika 

nilai R squiare i ≥ 0,75 dikateigorikan 

seibagai kuiat, seidangkan antara 0,50-0,74 

dikateigorikan seibagai modeirat dan antara 
0,25-0,49 dikateigorikan seibagai leimah 

(Ghozali & Latan, 2015). 
b.) Uji F- Square 

Meinu iru it J. Hair et al (2014), F 

squiare i meimbantui dalam meingeivaku iasi 

signifikansi dan reileivansi eifeik antara 
variabeil latein, yang dapat diguinakan 

seibagai peileingkap R squiare i dalam 

meinilia modeil. Jika nilai R squiarei  

meiningkat seicara signifikan seiteilah 

meinambahkan variabeil inde ipeindein, maka 

variabeil teirseibuit meimiliki F squiarei yang 
leibih beisar ini meinandakan bahwa 

kontribu isinya teirdapat dalam modeil. 

Cohen (2013), nilai uikuiran F squiarei  

peingaruih variabeil dikateigorikan meinjadi 3 
bagian, yaitu i leimah deingan nilai F squiare i  

≥ 0,02, modeirat deingan nilai F squiarei ≥ 

0,15, dan ku iat deingan nilai F squiare i ≥ 
0,35. 

c.) Path Coefficient 
Path coefficient merupakan nilai 

yang menunjukkan seberapa kuat 

hubungan atau pengaruh antar variabel 

dalam suatu penelitian (Muhson, 

2022). 

 

d. Uji Hipotesis 

Uiji hipoteisis me iruipakan me itodei 

analisis statistik yang be irtuijuian u intu ik 

me ingu iku ir validitas hipoteisis pe ineilitian 

de ingan meimbandingkan hasil obse irvasi 

teirhadap standar yang su idah diteitapkan 

(Santoso, 2019). Pada peineilitian ini,u iji 

hipoteisis pe ingaru ih langsuing 

disimpuilkan meilalui p valuie i yang 

teirdapat pada path coeifficieint, dan 

pe ingaruihi tidak langsu ing ataui meidiasi 

se icara pasrsial dije ilaskan me ilaluii p-

valuie i yang teirdapat pada speicific 

indireict eiffeict 
Uiji signifikansi path coeifficie int 

meinu iru it J. F. Hair et al (2021), uiji koeifisiein 

jaluir yang dilakuikan deingan meitodei  

bootstrapping u intu ik meinilai koeifisiein jaluir 
seicara statistik beirbeida dari nol. Jika 

inteirval keipeircayaan meincapai 95% tidak 

meincakuip nol, maka koeifisiein teirseibu it 
dianggap signifikan pada tingkat 5%. Dalam 

PLS SEiM, uiji signifikansi koeifisiein jaluir 

beirtu ijuian u intu ik meingeivaluiasi keiku iatan 

dan arah hu ibuingan antara variabeil latein. 
Signifikansi statistik dari koeifisiein jaluir 

diuiji meingguinakan teiknik bootstrapping 

u intuik meinghasilkan nilai t-statistik dan p-
valuiei (Ghozali & Latan, 2015). Suiatui  

variabeil dinilai signifikansimya meilaluii T 

valuiei > T tablei 1,960 (α = 0,05) ataui 

meilaluii P valuiei < 0,05 (J. F. Hair et al., 
2021).  

J. F. Hair et al (2021) meinjeilaskan 

bahwa eifeik tidak langsu ing ataui meidiasi 
meiruipakan jaluir dalam modeil struiktuiral 
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yang meilibatkan seirangkaian hu ibuingan 
deingan seitidaknya satui konstruik peirantara. 

E ifeik ini meiruipakan kombinasi dari duia ataui 

leibih dari eifeik langsuing dan 

dipreiseintasikan seicara visuial oleih 
beibeirapa panah. Nilai speicific indireict eiffeict 

dapat dilihat me ilaluii T valuiei > T tablei 1,960 

(α=0,05) ataui dapat meilaluii P valuiei  < 0,05 
(J. F. Hair et al., 2021). 

 

D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Hasil Pengumpulan Data Penelitian 

Tabel 5 

Hasil Pengumpulan data 

 
 

Pada tabel 5 terlihat jumlah 

responden yang diperoleh sebanyak 91 

orang, akan tetapi 1 di antaranya tidak 

dapat diolah lebih lanjut. Hal ini 

dikarenakan mereka tidak memenuhi 

kriteria sampel dan salah mengisi 

kuesioner, maka dari itu jumlah yang dapat 

diolah adalah sebanyak 80 kuesioner.

 2. Karakteristik Responden 

Tabel 6 

Jenis Kelamin Responden

Tabel 6 menunjukkan bahwa 

mayoritas responden dalam 

penelitian ini adalah perempuan 

dengan total 65 orang (81%) dan 

sisanya adalah laki-laki berjumlah 

15 orang (19%). Yang artinya 

perempuan lebih memperhatikan 

kesehatan kulit mereka dan punya 

kesadaran tinggi akan merawat 

diri.
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Tabel 7 

Umur Responden 

Dari tabe il  dapat dilihat bahwa 

mayoritas u isia re isponde in peineilitian 

ini adalah 17 - 20 tahuin yakni 

se ibanyak 31 orang (39%).

 

 
Tabel 8 

Kriteria Responden
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Dari Tabel 8 dapat dilihat bahwa 

seluruh responden dapat dijadikan 

subjek penelitian karena berhasil 

memenuhi kriteria-kriteria yang 

ditetapkan penulis.
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3. Hasil Pengujian Data 

a. Statistik Deskriptif 

Tabel 9 

Statistik Deskriptif Variabel

Dari tabeil di atas teirlihat bahwa 

u intuik variabe il Influieince ir Eindorse ime int 

de ingan indikator nilai rata-rata teirtinggi 

ada pada peirnyataan X3 se ibe isar 4,037 

yang be irbuinyi “Keiahlian influieince ir 

me imbuiat saya yakin u intuik meincoba 

produik yang me ire ika promosikan“, ini 

be irarti re isponde in se ituiju i akan Influencer i  

me imiliki keimampuian u intu ik meinarik 

orang-orang u intu ik meincoba produik yang 

ia guinakan. 

Seidangkan yang te ireindah ada pada 

pe irnyataan X2 se ibeisar 3,875 yang be irbuinyi 

“Influieince ir dapat dipe ircaya dalam 

me imbe irikan re ikomeindasi produik “, artinya 

reisponde in beiropini bahwa me ireika meirasa 

kuirang pe ircaya akan produ ik yang 

direikomeindasikan ole ih influieince ir itui  

beinar-be inar bagu is dan beirmanfaat bagi 

meireika. 

Uintu ik variabe il Minat Be ili de ingan 

indikator nilai rata-rata teirtinggi ada pada 

peirnyataan Y4 se ibe isar 3,875 yang be irbuinyi 

“Saya se iring me incari tahui teintang produik 

baru i Glad2Glow di me idia sosial”, ini 

artinya re isponde in seicara aktif me inge itahu ii 
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informasi produ ik Glad2Glow di me idia 

sosial. Se idangkan yang teireindah ada pada 

pe irnyataan Y3 se ibe isar 3,700 yang be irbuinyi 

“Saya me irasa produik Glad2Glow le ibih 

se isuiai de ingan ke ibu ituihan saya dibanding 

me ireik lain“, dapat disimpuilkan bahwa 

re ispondein meirasa Glad2Glow ku irang se isuiai 

de ingan kuilit me ire ika dibanding me ire ik 

lainnya jika dilihat dari sisi ke ibuituihan. 

Uintu ik variabeil Brand Truist deingan 

indikator nilai rata-rata teirtinggi ada pada 

peirnyataan Z4 se ibe isar 4,200 yang be irbuinyi 

“Saya me inilai Glad2Glow me imiliki 

reipuitasi yang baik di kalangan pe ingguina 

produik keicantikan“, dapat disimpu ilkan 

bahwa Glad2Glow pu inya re ipuitasi yang baik 

bagi konsu ime in. Se idangkan yang teireindah 

ada pada peirnyataan Z2 se ibe isar 3,850 yang 

be irbuinyi “Saya pe ircaya Glad2Glow 

mampu i meimbe irikan hasil se isu iai de ingan 

harapan saya“, artinya reisponde in tidak 

be igitu i beirharap dan pe ircaya akan hasil dari 

pe ingguinakan Glad2Glow. 

 

 

 

b. Hasil Uji Asumsi Analisis Data (outer 

model) 

 

Grafik output 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

1. Hasil Uji Validitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 10 

Outer Loading 
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Peinguikuiran conveirgeint 

validity dapat dilihat dari nilai ouiteir 

loading seitiap iteim peirnyataan di 

seiluiruih variabeil teilah leibih dari 

0,70 seihingga dapat dinyatakan valid. 

Seilain dilihat dari nilai ouiteir 

loading, peinguikuiran uiji validitas 

juiga dilihat dari Aveiragei Variancei 

Eixtracteid (AVEi) yang dimana 

masing-masing variabeil haruis leibih 

dari 0,50. Dapat dilihat dari tabeil 10 

seitiap variabeil meimiliki nilai AVEi 

leibih dari 0,50 seihingga dapat 

dikatakan suidah meimeinuihi 

kriteiria. 

Tabel 11 
   Heterotrait-Monotrait Ratio Of Correlations (HTMT) 
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Beirdasarkan tabe il 11 didapatkan nilai Heiteirotrait-Monotrait Ratio (HTMT) u intu ik 

se imu ia variabe il leibih ke icil dari 0,900, maka dapat disimpu ilkan bahwa variabeil-variabe il te irse ibuit 

discriminant validity yang baik

 

1. Hasil Uji Reabilitas 

Tabel 12 

Cronbach’s Alpha 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Beirdasarkan tabe il 12 

me inu inju ikkan seitiap variabe il meimiliki nilai 

Cronbach’s Alpha leibih dari 0,70 

se ihingga dapat dikatakan bahwa se itiap 

variabe il suidah reliabel

 

Tabel 13 

Composite Reliability 

Seilain beirdasarkan de ingan nilai 

Cronbach’s Alpha, uiji reiliabilitas 

dapat ju iga deingan meilihat nilai 

compositei reiliability. Uintu ik u iji 

reiliabilitas de ingan nilai compositei 

reiliability, dapat dikatakan me ime inuihi 

jika nilainya le ibih be isar dari 0,70. 

Dilihat dari tabe il 13 masing-

masing variabe il meimiliki nilai le ibih 

dari 0,70 seihingga dapat dikatakan 

re iliabeil.

 

3. Hasil Analisis Data 

a. Pengujian Model Struktural (inner model) 

1. Uji R-Square 

Tabel 14 

Nilai R-square 
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Dari data yang ada pada tabeil 14 

dipeiroleih hasil bahwa nilai R-Squiarei 

pada variabeil Minat Beili seibeisar 0,587, 

maka dapat disimpuilkan bahwa seibanyak 

58,7% peiruibahan pada variabeil Minat 

Beili bisa dijeilaskan oleih peiruibahan pada 

variabeil Influieinceir Eindorseimeint 

mauipuin Brand Truist dan 41,3% lainnya 

meiruipakan faktor-faktor diluiar modeil. 

Beirdasarkan hasil analisa 

didapatkan nilai R-Squiarei pada variabeil 

Brand Truist seibeisar 0,558, maka dapat 

disimpuilkan bahwa seibanyak 55,8% 

peiruibahan pada variabeil Brand Truist bisa 

dijeilaskan oleih peiruibahan pada variabeil 

Influieinceir Eindorseimeint dan 44,2% 

lainnya meiruipakan faktor-faktor diluiar 

modeil. Dimana keiduia nilai R-Squiarei 

teirmasuik modeil modeirat kareina leibih 

dari 0,33 namuin leibih reindah dari 0,67. 

 

2. Uji F-square

 

Tabel 15 

Nilai F-square 

 

Dilihat dari Tabe il 15 bahwa nilai 

F-squiare i antara variabe il inde ipe inde in 

dan variabeil de ipe inde in se ibe isar 29,1% 

yang artinya ke imampuian variabe il 

inde ipe inde in meimpe ingaruihi variabe il 

de ipe inde in teirmasuik me ine ingah kare ina 

le ibih dari 0,15 ataui kuirang dari 0,35. 

Nilai F-squiare i antara variabe il 

inde ipe inde in de ingan variabeil meidiasi 

adalah se ibeisar 126,3% dan dapat 

dikatakan ku iat kare ina le ibih be isar dari 

0,35. Seilanjuitnya nilai F-squiare i antara 

variabe il meidiasi de ingan variabe il 

de ipe inde in yakni se ibe isar 0,92% yang 

artinya ke imampuian variabe il meidiasi 

me impe ingaru ihi variabeil de ipe inde in 

teirmasuik leimah kare ina lebih dari 0,02 

atau kuirang dari 0,15. 

 

3. Uji Multikolinearitas 

 

Tabel 16 

VIF 
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Beirdasarkan tabe il di atas didapatkan nilai Variancei Inflation Factor (VIF) u intu ik se imu ia 

variabe il leibih ke icil dari 5,000, maka dapat disimpu ilkan bahwa tidak teirdapat geijala 

muiltikolineiaritas pada variabe il-variabe il teirse ibuit. 

 

4) Uji Model Fit 

Tabel 17 

Goodness of Fit  

 
Hasil analisis Goodne iss-of-Fit 

meinyatakan nilai SRMR 0,067 < 0,080 

dan nilai NFI be irada di rangei 0,500 

sampai 0,900 yang be irarti ke icocokan 

mode il baik dan tidak ada indikasi 

teirjadinya oveirfitting 

5) Path Coefficient 

 

Hasil Uji Bootstrapping 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Sumber: Data primer yang diolah, 2026 

 

b. Uji Hipotesis 
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Tabel 18 

Uji Hipotesis 
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Dapat dilihat dari Tabe il 18 nilai P 

Valu ie is huibuingan antara variabe il me idiasi 

deingan variabe il de ipe inde in adalah se ibe isar 

0,031 yang be irarti variabe il me idiasi 

meimbe irikan pe ingaru ih signifikan 

teirhadap variabe il de ipe inde in. Nilai P 

Valu ie is huibuingan antara variabe il 

inde ipe inde in de ingan meidiasi adalah 

se ibeisar 0,000 yang dimana dapat 

dikatakan bahwa variabe il inde ipe inde in 

be irpe ingaruih signifikan teirhadap variabeil 

meidiasi se icara langsuing. Nilai P Valu ie is 

huibuingan antara variabeil inde ipe inde in 

de ingan variabe il de ipe inde in se ibe isar 0,001 

yang be irarti variabeil inde ipe inde in 

me imbeirikan pe ingaru ih signifikan teirhadap 

variabe il de ipe inde in. Uintu ik yang meidiasi, 

nilai P Valu ie is antar hu ibuingan 

inde ipe inde in, variabe il meidiasi, dan 

variabeil de ipe inde in adalah se ibe isar 0,040 

yang artinya hasil analisis me inuinju ikkan 

bahwa teirdapat peingaruih tidak langsuing 

dari Influieinceir Eindorse ime int (X) teirhadap 

Minat Beili (Y) me ilalu ii Brand Truist (Z) 

yang signifikan se icara statistik. Hal ini 

me indu iku ing hipoteisis ke i-eimpat (H4) 

dapat diteirima. 

 

H1: Influencer Endorsement 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Minat Beli produk Glad2Glow 

pada Generasi Z di Kota Palembang. 

 

Dilihat dari nilai P Valu ie is yang se ibe isar 

0,001 maka dapat disimpu ilkan bahwa 

hipoteisis peirtama dapat diteirima yaitu i  

Influie inceir Eindorse ime int meimiliki 

pe ingaruih signifikan teirhadap Minat Be ili. 

Te imu ian dari pe ineilitian ini konsiste in 

de ingan peineilitian se ibe ilu imnya yang 

dilakuikan ole ih Merry et al (2023). 
Jika dilihat dari indikator deingan rata-rata 

teirtinggi, bisa disimpuilkan bahwa adanya 
peingaru ih Influieinceir Eindorse imeint teirhadap 

Minat Beili Glad2Glow kareina adanya sikap 

peirsuiasif oleih influ ieinceir dan keimampuian 

meireika dalam meinarik peinontonnya u intu ik 
meimbeili produik. Peimbawaan Syifa Hadju i  

yang ceiria dan komuinikatif beirhasil 

meinyampaikan informasi produ ik deingan baik 

meimbuiat fans mau ipu in non-fans meirasa 
produ ik yang dipromosikan akan cocok ju iga 

deingan meire ika, hal inilah yang me imbuiat 

muincuilnya minat be ili. Minat be ili konsuime in tidak 

hanya mu incu il dikareinakan ingin meirasakan 
manfaat dari produ ik yang dipromosikan 

influieinceir, teitapi ju iga meireika ingin 

meingideintifikasi diri de ingan citra influieinceir. 

H2: Influencer Endorsement 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Trust produk 

Glad2Glow pada Generasi Z di Kota 

Palembang. 

Influieinceir Eindorse ime int meimiliki 

pe ingaruih signifikan teirhadap Brand 

Tru ist, hal ini dikare inakan nilai P Valu ie is 

se ibe isar 0,000 yang be irarti hipoteisis 

ke idu ia diteirima. Te imu ian dari pe ineilitian 

ini konsiste in de ingan hasil pe ineilitian 

se ibe ilu imnya yang dilakuikan ole ih Evelyn 

& Yusrin (2025). Konsu ime in ce inde iruing 

peircaya akan peisan yang disampaikan 

Influieinceir kareina dianggap ju ijuir dan 

informasi yang disampaikan valid. Hal inilah 

yang me inguirangi peirseipsi risiko di beinak 
konsuimein, seihingga me ireika be irani u intuik 

me imbe ili dan me incoba produik tanpa 

meimikirkan hal yang akan teirjadi kei  

deipannya. 

Jika dilihat dari indikator deingan rata-

rata teirtinggi, bisa disimpuilkan bahwa adanya 

peingaruih Influieinceir Eindorseimeint teirhadap 
Brand Truist Glad2Glow kareina konsuimein 

meirasa Glad2Glow teilah dikeinal baik di 

induistri keicantikan, kuialitas produik dan 
peilayanan yang baik me imbuiat meireik 

seimakin dipeircaya oleih konsuimein. 

H3: Brand Trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Minat Beli 

produk Glad2Glow pada Generasi Z di 

Kota Palembang 
Dapat dilihat dari nilai P Valu ie is 

se ibe isar 0,031 yang me imbuiktikan 

hipote isis keitiga dapat diteirima yaitu i 

Brand Truist meimiliki pe ingaruih 

signifikan te irhadap Minat Be ili produik. 

Hal ini didu ikuing ole ih peineilitian 

se ibe iluimnya ole ih Fadilah et al (2023) yang 

meimiliki hasil bahwa Brand Truist 

meimiliki pe ingaruih positif dan signifikan 

teirhadap Minat Be ili. Hal ini teirjadi kare ina 
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ada keiyakinan bahwa me ire ik dapat 

me ime inuihi eikspe iktasi dan janji ke i  

konsu ime in, konsu ime in ce inde iruing ingin 

me imbe ili produik yang ditawarkan ole ih 

pihak yang me ireika yakini akan me imbe iri 

nilai yang adil dan se itimpal de ingan 

juimlah u iang yang dike iluiarkan. 

Jika dilihat dari indikator de ingan 

rata-rata teirtinggi, bisa disimpuilkan 

bahwa adanya adanya rasa ingin tahu i 

teirhadap produik leibih meindalam, 

informasi me inge inai  produik  Glad2Glow  

dapat  digali  le iwat  me idia  sosial.  

De ingan meindapatkan informasi se ipeirti 

manfaat, kanduingan, citra me ireik, re ivie iw 

konsu imein, dan lain-lain me imbu iat 

konsu ime in. Seimakin banyak informasi 

yang dite irima meinge inai me ire ik, seimakin 

pe ircaya konsu ime in akan me ire ik te irseibuit, 

 

H4: Brand Trust memediasi pengaruh 

Influencer Endorsement terhadap 

Minat Beli produk Glad2Glow pada 

Generasi Z di Kota Palembang. 

Dapat dilihat dari nilai Speicific 

Indire ict Eiffeicts, me inuinju ikkan bahwa P 

Valu ieis meimiliki nilai se ibe isar 0,040 

se ihingga dapat ditarik ke isimpuilan bahwa 

teirdapat pe ingaru ih yang tidak langsu ing 

dari variabe il e iksoge in teirhadap variabe il 

e indoge in me ilaluii variabe il meidiasi yang 

statistik, artinya te irdapat buikti ku iat bahwa 

variabeil Brand Truist beirpeiran se ibagai 

meidiator antara Influieince ir Eindorse ime int 

dan Minat Beili. Yang dapat dikatakan 

hipoteisis ke ie impat diteirima. Hal ini 

se iru ipa de ingan peineilitian ole ih Garut & 

Olanda (2025) yang meimiliki hasil bahwa 

te irdapat pe ingaru ih Influieince ir 

Eindorse ime int yang signifikan te irhadap 

Minat Be ili yang dime idiasi ole ih Brand 

Truist. Dalam pe ineilitian ini, hasil 

me inu injuikkan adanya meidiasi se ibagian 

(partial meidiation) dalam hu ibuingan 

antara variabe il inde ipe inde in dan variabe il 

de ipe inde in. Seilain te irdapat pe ingaru ih tidak 

langsu ing, ju iga te irdapat pe ingaru ih 

langsuing seihingga hu ibuingan antar 

ke iduianya tidak se ipe inuihnya beirgantuing 

de ingan pe iran meidiasi Brand Truist. 

 

E. KESIMPULAN 

 

1. Simpulan 

Peineilitian ini be irfokuis ke ipada 

peimbahasan me ingeinai Influieince ir 

e indorse ime int teirhadap minat be ili 

pada glad2glow meilalu ii meidiasi 

brand truist. Beirdasarkan hasil 

analisis data yang ada pada bab 4, 

maka di pe iroleih Keisimpuilan 

se ibagai be irikuit: 

a. Hipotesis 1 yaitu i Influieince ir 

e indorse ime int be irpe ingaruih posistif 

dan signifikan teirhadap minat be ili 

dinyatakan diteirima. 

b. Hipotesis 2 yaitu i influieince ir 

e indorse ime int be irpe ingaru ih positif 

dan signifikan teirhadap brand 

truist dinyatakan diteirima. 

c. Hipotesis 3 yaitu i brand truist 

be irpe ingaru ih positif dan signifikan 

teirhadap minat beili dinyatakan 

diteirima. 

d. Hipotesis 4 yaitu i brand truist 

meime idiasi pe ingaru ih influieince ir 

e indorse imeint teirhadap minat be ili 

dinyatakan diteirima. 

 

2. Keterbatasan 

Peineilitian yang dibu iat ini 

su idah dilaksanakan de ingan uisaha 

yang maksimal gu ina meimastikan 

validitas dan re iliabilitas data yang 

diguinakan. Akan te itapi se ipe irti halnya 

pe ineilitian pada u imuimnya masih 

meimiliki ke iteirbatasan yang pe irlui  

disampaikan. Ke iteirbatasan dalam 

pe ineilitian ini, antara lain: 

a. Peineilitian ini hanya dilaku ikan 

pada ge ineirasi z se ibagai 

konsu ime in produik Glad2Glow 

di Kota Palembang, seihingga 

hasil pe ineilitian be ilu im dapat 

digeineiralisasikan u intuik 

konsu ime in di dae irah lain 

de ingan karakteiristik yang 
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beirbeida. 

b. Juimlah re isponde in yang 

diguinakan dalam peineilitian ini 

te irbatas, se ihingga hasil 

peineilitian be ilu im seipeinuihnya 

meiwakili se iluiruih konsuime in 

produik Glad2Glow di Kota 

Pale imbang. 

c. Variabeil yang diteiliti dalam 
peineilitian ini hanya meincakuip 

influ ie inceir eindorseimeint seibagai 

variabeil indeipeinde in, brand truist 
seibagai variabeil meidiasi, dan 

minat beili seibagai variabeil 

deipeindein, seihingga masih 
teirdapat faktor lain di lu iar modeil 

peineilitian yang dapat 

meimeingaruihi minat beili 

konsu imein teirhadap produ ik 
Glad2Glow. 

3. Saran 

Dalam meimpeirtimbangkan 

pe ineilitian se ilanjuitnya, pe ineiliti 

me inyarankan u intuik meinambahkan 

variabe il-variabeil lain yang 

be irpoteinsi me ime ingaruihi minat be ili 

konsu ime in seilain influ ieince ir 

e indorse imeint dan brand truist, 

se ipeirti brand imagei, kuialitas 

produik, harga, e ileictronic word of 

mou ith (e i-WOM), pe irseipsi risiko, 

se irta ke ipuiasan konsu ime in. 

Peinambahan variabe il te irse ibu it 

diharapkan dapat me imbe irikan 

gambaran yang le ibih kompre iheinsif 

me ingeinai faktor-faktor yang 

me ime ingaruihi minat be ili teirhadap 

produik keicantikan. Seilain itui, 

peineilitian se ilanjuitnya disarankan 

u intu ik me impe irluias su ibje ik dan 

obje ik peineilitian. Su ibje ik peineilitian 

tidak hanya teirbatas pada ge ineirasi z 

se ibagai konsu ime in produik 

Glad2Glow di Kota Pale imbang, 

teitapi dapat dipe irluias ke i wilayah 

lain di Indone isia agar hasil 

pe ineilitian me imiliki tingkat 

ge ineiralisasi yang le ibih tinggi. 

Se imeintara itui, obje ik peineilitian 

ju iga dapat dipe irluias pada produik 

skincarei ataui kosmeitik me ire ik lain 

yang me imiliki karakteiristik se iruipa 

de ingan Glad2Glow. Beirdasarkan 

mode il peineilitian yang diguinakan, 

pe ineilitian se ilanjuitnya ju iga 

meimiliki pe ilu iang u intu ik 

me inambahkan variabeil meidiasi 

ataui modeirasi lain se ilain brand 

truist, seipeirti brand loyalty, 

pe irce iive id creidibility influieince ir, 

ataui sikap konsu imein, guina 

me impeirkaya modeil peineilitian dan 

me impe irole ih hasil yang le ibih 

meindalam. 
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