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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 jumlah pengguna internet Indonesia

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

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).

Kegatan yorg Diabutar Sereris Wodi 6 Wb Luany]

Sumber: Goodstats (2026)

Fenomena tingginya aktivitas
Gen Z di media sosial tersebut
memiliki Kketerkaitan 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

Slags yang Gon 2 Purtaye beuha Bed Shinca!

S

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

-~
3.

Glad2Glow ‘! . A Sy
g z - :
(

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 (ldris,
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

menggandeng influencer lain seperti
Fuji, Reizuka Ari, dan Aliyah Khol
untuk memperluas jangkauan pasar

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

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

sebanyak 73,3% sedangkan sisanya memilih produk yang
26,7% dipegang oleh laki-laki. Untuk direkomendasikan oleh influencer,
umur, mayoritas adalah Gen Z yakni mencerminkan  pentingnya  peran

18-24 tahun sebanyak 45,79%, disusul
oleh umur 25-34 tahun sebanyak

influencer dalam strategi pemasaran
digital (Nisa, 2026).

34,72%. Selain itu, Glad2Glow juga

Tabel 2
Perbandingan Followers Brand Dan Brand Ambassador Skincare Pada
Platform Instagram

Brand Jumlah Nama Brand Jumlah
Skincare Followers Ambassador 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 Kkata 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”
menjadi penting untuk dilakukan.
Penelitian ini memberikan
kontribusi teoritis dengan
memperkaya literatur mengenai
peran brand trust sebagai variabel
mediasi dalam pemasaran digital,
Khususnya pada industri kosmetik
lokal yang sedang berkembang
pesat. Dengan fokus pada Generasi
Z sebagai segmen pasar yang
dominan di ranah media sosial,
penelitian ini berupaya
menjelaskan bagaimana strategi
endorsement dapat membentuk
kepercayaan terhadap merek, yang
pada akhirnya mendorong niat 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

o Theory of
f120¢
“ Y Planned Behavior
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. :
Sdyecime o boessce o Dehavor
Nerr
0 F —_—
N ”!('t!“ "
Eotawmcrd

Ca -, 4
-

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 vyaitu 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
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C.

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  peningkatan
penampilan atau kepercayaan diri,
maka mereka akan memiliki sikap
positif yang pada  akhirnya
meningkatkan niat untuk membeli
produk tersebut.

Subjective norm (Sikap terhadap
perilaku)

Mengacu pada persepsi
individu terhadap tekanan sosial
atau harapan dari orang-orang di
sekitarnya yang dianggap penting,
seperti keluarga, teman, atau figur
publik. Norma subjektif terbentuk
ketika individu percaya bahwa
orang lain menginginkan atau
mengharapkan  dirinya  untuk
melakukan suatu tindakan. Jika
seseorang merasa bahwa
lingkungan sosialnya mendukung
suatu perilaku, maka ia cenderung
akan mengikuti perilaku tersebut
agar sesuai dengan norma sosial
(Ajzen, 1991). Dalam konteks
sosial media dan budaya digital
yang berkembang pesat, influencer
endorsement memiliki peran besar
dalam membentuk norma. subjektif
di kalangan Gen Z. Generasi ini
cenderung menjadikan influencer
sebagai panutan dalam menentukan
produk yang mereka konsumsi.
Oleh karena itu, ketika seorang
influencer yang dianggap
kredibel dan memiliki citrapositif
merekomendasikan produk
Glad2Glow, maka norma sosial
yang terbentuk akan mendorong
Gen Z untuk memiliki niat membeli
produk tersebut (Fatimah et al.,
2025).

Perceived behavioral control
(kontrol perilaku yang
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dirasakan)

Mengacu pada  sejauh
mana seseorang merasa memiliki
kemampuan dan sumber daya yang
diperlukan untuk melakukan suatu
tindakan. Menurut Ajzen (2002),
faktor ini berhubungan dengan
persepsi individu terhadap
kemudahan atau kesulitan dalam
melakukan suatu perilaku, yang bisa
dipengaruhi oleh pengalaman masa
lalu, ketersediaan waktu,
kemampuan finansial, dan
hambatan eksternal  lainnya.
Dalam konteks pembelian produk
Glad2Glow, perceived behavioral
control mencakup kemampuan Gen
Z untuk membeli produk tersebut
(misalnya melalui e-commerce atau
toko resmi), kemudahan dalam
mengakses informasi produk, serta
ketersediaan produk di pasar.
Semakin besar persepsi kemudahan
yang dirasakan oleh konsumen,
maka semakin besar pula niat
mereka untuk melakukan
pembelian (Rahmawati & Yuliana,
2020).

Selain  tiga. komponen
utama tersebut, Ajzen (1991) juga
menjelaskan bahwa niat
berperilaku (behavioral intention)
merupakan faktor penentu utama
perilaku aktual seseorang. Niat
berperilaku mencerminkan motivasi
individu untuk berusaha dan bersedia
melakukan suatu tindakan.
Semakin kuat niat seseorang untuk
melakukan suatu perilaku, semakin
besar  kemungkinan  perilaku
tersebut benar-benar dilakukan.
Dalam konteks penelitian ini, niat
beli (purchase intention) dapat
dipahami sebagai keinginan dan
kecenderungan Gen Z untuk
membeli produk skincare
Glad2Glow setelah terpapar oleh
promosi influencer dan merasa
percaya terhadap merek tersebut.

Theory of  Planned
Behavior telah terbukti relevan
untuk menjelaskan  perilaku
pembelian dalam era digital,
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termasuk  perilaku  konsumen
Generasi Z yang sangat aktif di
media sosial. Gen Z cenderung
mengandalkan pengalaman digital
dan rekomendasi dari influencer
sebagai acuan dalam membuat
keputusan pembelian (Putri &
Astuti, 2026). Dengan demikian,
influencer  endorsement  dapat
berperan membentuk sikap positif
terhadap merek dan menciptakan
norma sosial yang mendorong
individu untuk membeli produk
yang dipromosikan. Di sisi lain,
brand trust atau kepercayaan
terhadap merek berperan sebagai
faktor yang memperkuat hubungan
antara sikap positif dan niat beli
konsumen.

Dalam penelitian ini,
Theory of Planned Behavior
(TPB) digunakan sebagai dasar
konseptual untuk memahami
bagaimana influencer
endorsement memengaruhi
minat beli melalui brand trust
sebagai variabel mediasi. TPB
menjelaskan bahwa keputusan
Gen Z untuk membeli produk
Glad2Glow tidak hanya
bergantung pada ketertarikan
terhadap influencer, tetapi juga
pada seberapa besar
kepercayaan mereka terhadap
merek yang dipromosikan. Jika
sikap mereka positif, norma
sosial mendukung, dan mereka
merasa memiliki kemampuan
untuk membeli produk tersebut,
maka minat beli akan semakin
kuat.

Dengan demikian, TPB
memberikan kerangka teoritis yang
komprehensif untuk
menggambarkan bagaimana
perilaku pembelian dapat terbentuk
dari kombinasi faktor psikologis,
sosial, dan situasional. Penerapan
teori ini dalam konteks penelitian
mengenai influencer marketing
memberikan pemahaman
mendalam  mengenai  dinamika
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pengambilan keputusan konsumen
muda yang hidup di eradigital. Oleh
karena. itu, teori ini sangat relevan
digunakan untuk menjelaskan
fenomena  pengaruh  influencer
endorsement terhadap minat beli
produk skincare Glad2Glow pada

Generasi Z di Kota Palembang

dengan brand trust sebagai variabel

mediasi.

Berdasarkan Theory of
Planned Behavior (TPB), dapat
dijelaskan hubungan
antarvariabel yang ada pada
penelitian ini sebagai berikut:

a. Influencer Endorsement
berperan sebagai stimulus
eksternal yang membentuk
sikap (attitude toward the
behavior)  dan  norma
subjektit (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. Brand Trust berperan
sebagai konstruk hipotetis
yang memediasi hubungan

antara Influencer
Endorsement dan Minat
Beli. Kepercayaan

terhadap merek muncul
ketika konsumen menilai
bahwa rekomendasi
influencer dapat dipercaya
dan merek yang
dipromosikan mampu
memenuhi harapan
mereka. Dengan demikian,
brand trust memperkuat

pengaruh influencer
endorsement terhadap
minat beli.

c. Minat Beli merupakan
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respon akhir dari proses
pengambilan keputusan
konsumen sebagaimana
dijelaskan dalam TPB.
Ketika  sikap  terhadap
produk positif, norma sosial
mendukung, dan konsumen
memiliki kepercayaan serta
kendali dalam membeli
produk, maka niat untuk
membeli produk Glad2Glow
akan semakin kuat.

2. Influencer Endorsement

Menurut Weismueller et al (2020)
influencer endorsement adalah
praktik di mana seorang yang
memiliki banyak pengikut dan aktif
di platform media sosial, serta
memiliki power untuk
mempengaruhi pengikutnya
melakukan  rekomendasi  atau
promosi berupa produk atau
layanan kepada audiens mereka.
Ini bisa berupa ulasan positif,
membuka kotak produk, berbagi
pengalaman menggunakan produk,
atau memasukkan produk ke dalam
konten yang mereka bagikan
kepada pengikut mereka. Menurut
Weismueller et al (2020) terdapat 3
Indikator ~ yang  mempengaruhi
influencer Endorsement adalah: (1)
Attractiveness (2) Trustworthyness
(3) Expertise. Ketiga indikator ini
berperan penting dalam membentuk
persepsi positif konsumen terhadap
pesan yang disampaikan oleh
influencer, sehingga dapat
meningkatkan minat beli terhadap
produk yang dipromosikan.
a. Attractiveness (Daya Tarik)
Attractiveness
mengacu pada sejauh mana
seorang influencer memiliki
daya tarik secara fisik
maupun nonfisik, seperti
penampilan, gaya
komunikasi, kepribadian,
dan citra diri. Influencer

C.

dengan penampilan menarik
dan  kepribadian  yang
disukai audiens akan lebih

mudah mendapatkan
perhatian dan menciptakan
hubungan emosional

dengan pengikutnya. Hal
ini membuat pesan promosi
yang disampaikan terasa
lebih autentik dan
persuasif. Daya tarik juga
menciptakan keinginan
bagi  konsumen  untuk
meniru gaya hidup atau
perilaku influencer yang
dikagumi, sehingga
berdampak positif terhadap
keputusan pembelian
produk.

Trustworthiness
(Kepercayaan)

Trustworthiness

berkaitan dengan sejauh
mana audiens
mempercayai  kejujuran,
integritas, serta konsistensi
seorang influencer dalam

menyampaikan pesan
promosi. [Influencer yang
dinilai jujur, tidak
berlebihan dalam

merekomendasikan produk,
dan hanya bekerja sama
dengan merek yang sesuai
dengan nilai pribadinya
akan  dianggap lebih
kredibel. Kepercayaan ini
menjadi faktor penting
dalam mempengaruhi sikap
dan keputusan pembelian
konsumen, khususnya di
kalangan generasi muda
seperti  Gen Z  yang
cenderung kritis terhadap
konten promosi yang tidak
autentik.
Expertise (Keahlian)
Expertise. merujuk
pada tingkat pengetahuan,
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kemampuan, dan
pengalaman yang dimiliki
influencer terhadap produk
atau bidang yang diulas.
Influencer yang memiliki
pemahaman mendalam dan
pengalaman nyata
mengenai produk tertentu
akan lebih dipercaya oleh
audiens. Misalnya, seorang
beauty influencer yang
memahami komposisi dan
manfaat produk perawatan
kulit akan lebih meyakinkan
dibandingkan dengan
influencer  yang  tidak
memiliki latar belakang di
bidang tersebut.  Oleh
karena itu, keahlian
menjadi  faktor penting
dalam meningkatkan
kredibilitas pesan dan
memengaruhi persepsi
positif konsumen terhadap
produk yang dipromosikan.
Secara
keseluruhan, Weismueller
et al (2020) menegaskan
bahwa  kombinasi  dari

attractiveness,

trustworthiness, dan
expertise membentuk
tingkat kredibilitas

influencer. Kredibilitas ini
berperan penting dalam
menentukan sejauh mana
pesan  promosi  dapat
memengaruhi kepercayaan
merek (brand trust) dan
minat  beli  konsumen
terhadap produk yang
diiklankan.

3. Minat Beli

Sebagaimana  pandangan
Schiffman dan Kanuk (dalam Andini
& Lestari, 2021), “minat beli dapat
dipahami sebagai langkah awal
yang diambil konsumen dalam
membuat keputusan pembelian”.
Dari pengertian tersebut, dapat
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disimpulkan bahwa minat beli
merupakan  suatu dorongan
internal dalam diri konsumen yang
timbul karena adanya perhatian,
rasa ketertarikan, serta keinginan
terhadap suatu produk atau jasa
yang pada akhirnya mendorong
individu untuk melakukan
pembelian.

Minat beli
menggambarkan sejauh mana
konsumen memiliki
kecenderungan untuk membeli
suatu produk setelah menilai
informasi, promosi, maupun
pengalaman yang diperoleh
sebelumnya. Semakin besar
rasa percaya dan ketertarikan
konsumen terhadap produk,
maka semakin tinggi pula

kemungkinan konsumen
tersebut untuk  melakukan
pembelian.

Menurut Priansa (2017:169),

indikator yang memengaruhi minat

beli antara lain:

1.

Minat  Transaksional ialah
kecenderungan konsumen
dalam membeli sebuah produk.
Konsumen sudah tertarik pada

barang yang memenuhi
kebutuhan  dan  keinginan
mereka.

Minat Referensial ialah
kecenderungan konsumen

dalam  menyarankan  dan
mengarahkan produk tertentu
pada orang lain dengan harapan
bahwa mereka akan mempunyai
minat yang samauntuk membeli
produk tersebut. Pada titik ini,
konsumen tidak hanya tertarik
untuk membeli produk tersebut,
mereka juga berusaha
mempengaruhi orang lain agar
melakukan pembelian juga.

Minat Preferensial ialah istilah
yang  dipergunakan  daalm
menggambarkan bagaimana
konsumen memilih suatu produk
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sebagai pilihan utama. Namun,
jika ada unsur yang
memengaruhi atau mengganggu
produk tersebut, preferensi ini
dapat berubah.

Minat Eksploratif ialah perilaku
konsumen yang secara aktif
mencariinformasi tentang produk
yang diminati serta mencari
aspek-aspek  positif  yang
menguntungkan di dalamnya

. Brand Trust

Pramezwary et al (2021)
menyatakan brand trust atau
kepercayaan =~ merek adalah
konsumen mempercayai suatu
produk dengan segala resikonya
karena adanya harapan atau
ekspektasi tinggi terhadap merek
tersebut akan memberikan hasil
yang positif kepada konsumen
sehingga akan menimbulkan
kesetiaan dan  kepercayaan
terhadap suatu merek.

Menurut Wadi et al (2021)
terdapat 4 indikator kepercayaan
merek, yaitu:

1. Kredibilitas merupakan
sebagian tingkat
kepercayaan informasi
produk yang terkandung
dalam merek yang
diharapkan dapat
meningkatkan persepsi

Penelitian terdahulu
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kualitas dan nilai merek.

Kompetensi merek,
dikembangkan melalui
penggunaan langsung atau
dari mulut ke mulut dan
kompetensi merek dapat
dilihat ketika konsumen
merasakan bahwa kualitas
produk atau jasa yang
ditawarkan sesuai dengan

kebutuhannya.

Kebaikan merek,
mencerminkan niat suatu
perusahaan terhadap
konsumen. Niat tersebut
dapat bermanfaat
(kesehatan, sosial,

lingkungan) jika membeli
atau mengkonsumsi produk
perusahaan.

Reputasi merek meliputi
keyakinan yang ada dalam
bentuk konsumen bahwa
merek akan konsisten dalam
memberikan produk dengan
kualitas tinggi, yang
tercermin dalam kesediaan
konsumen untuk membayar
dengan harga yang lebih
mahal.

5. Penelitian Terdahulu
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Nama Peneliti
Judul Penelitian Hasil Penelitian
& Tahun

Apriansyahetal Pengaruh Brand Image, Brand image, brand awareness,
(2021) Brand Awareness dan dan brand trust berpengaruh
Brand Trust Terhadap positif signifikan terhadap minat
Minat Beli Pepsodent beli Pepsodent.
pada Mahasiswa
Konsentrasi
Kewirausahaan STIE

Indragiri Rengat

Averina & Pengaruh Customer Customer review dan influencer
Widagda (2021) Review dan Influencer endorsement berpengaruh positif
Endorsement Terhadap terhadap minat beli tiket pesawat

Minat Bel1 Tiket online.

Pezawat Secara Online
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Garut & Olanda Pengaruh  fnfTuencer

Brand frus? memediazi pengaruh

(2023) Endorsement dan Brand  influsncer endorsement dan brand
Image terhadap Minat image terhadap minat beli produk
Beli  Produk XL XL Prabayar.
Prabayar di Kotz
surabayva dengan Srand
Trust sebagz1 Vanabel
Medias:
Agustinetal — Implementasi  Digiial Digital marketing dan influsncer
(2023) Moarketing dan endorsement berpengaruh
Endorsement Influencer tethadap minat beli konsumen
Terhadap Mmat Beh Yamaha
Eonsumen Pada PT.
smar Suryva NMatahan
(Studi kasus Konsumen
Motor Yamzha di
Belkaz Timur)
Hapszar et al Pengaruh Brand Trusf, Brand frusi, media sosial, dan
(2022) Mediza Sosial  dan  online COHSUMEY review
Online Comsumer berpengaruh sigmifikan terhadap

Review terhadap Minat

Beli

minat beli.
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Merry et al Pengaruh  [nfluencer Influencer endorsement memilika
{2023) Endorsement Terhadap pengaruh posiif terhadap minat
Mmat Beli Konsumen beli Hoolu Burger.
Pada Hoolu Burger D1
Samarinda
Pebniantika &  Pengaruh  Influencer Imfluencer dan  bramd  frust
Martii (2026) dan  Bramd  Trusi berpengaruh signifikan terhadap
Terhadap Mmat Beli minat beli Scarlett Whitening.
Produk Scarlett
Whitening
Pranita (2026)  Pengaruh Chiling Owmiime  cusfomer review dan
Customer Review dan imflusncer endorsement
Endorsement Influencer berpengarub positif terhadap minat
Terhadap MMmat Beli beli Skintific.
Produk Skintific Pada
Media Sosial TikTok
Bafiam et al Pengaruh Endorse. Endorse Fadil Jaidi di Instagram
{2022) Influencer Fadil Jaidi berpengaruh terhadap minat kel

Terhadap Mmat Bel
Eon=umen {Survel
Elzplanaton pada

Penmlbut Media Somal

Instagram @fadiljzdy)

konsumen.
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Sahnl et al Pengaruh Strateml  Strategl  endorsemeni  nano
{2026) Endorsement  WNano influencer berpengaruh  posibf
Influencer  Terhadap pada minat beli produk fashion.
MMinat Beli Konsumen

Pada Produk Fashion

Fadilah et al Pengaruh Brand Image, Brand image, brand frusi, dan

(2023) Bromd  Trust,  dan  komumkasi pemAasaran
Morketing berpengaruh signifikan terhadap
Communication minat beli Herborist.

terhadap Mmat Bel
Produk Herborist Juice
For Slon (Studi Easus
Generamn  Z Kot

Malang)

K. Pengaruh Bromd fmage, Brand image, brand frusi, dan
Wuolandari(2021) Brand Trusi, dan Iklan iklan berpengarub positif terhadap
Terhadzp Minat Beli minat beli kosmetik di Sociolla.
Eonsumen Produk
Kosmetik (Studi pada
Pengguna £-Commerce

Sociolla)

Evelyn & Yusrm Pengamh  Joffuencer Imfluencer  endorsememt  dan

(2023) endorsemeni dan E- eWOM review organik
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WOW review organik  berpengamnih positif dan signifikan
terthadap bramd  frust  terhadap brand frust

serta dampalmyz pada

purchase intentions

produk skincare

skintific di jabodetabek

Cahyadiningrum  Analizis Pengaruh Adapun pengaruh tidak langsung
& Faharjo KEredibilitas Influsncer Kredibilitas Inffuencer terhadap
(2023} Pada Instagram Minat Bell melalm Kepercayzan
Terhadap Minazt Beli Merek

Dengan  Kepercayzan

Merek Dan Crira Merek

Sebaga Vanabel

Medizst (Studi Pada

Perawatan Tubuh

Wardzh)
6. Pengembangan Hipotesis peirseipsi  positif  konsuimein
Meinuiruit Weismueller teirhadap produik yang
et al (2020), influieinceir dipromosikan. Influieinceir yang
eindorseimeint meiruipakan meimiliki  daya tarik dan
praktik peimasaran yang keiahlian tinggi ceindeiruing
dilakuikan oleih individui yang leibih eifeiktif dalam

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

meinuimbuihkan  sikap  positif
seirta minat beili konsuimein
terhadap produik yang di-
eindorsei.

Peineilitian yang
dilakuikan oleith Adhidarma &
Kiky (2025) meinuinjuikkan
bahwa kreidibilitas dan daya tarik
influieinceir beirpeingaruih positif
teithadap minat beili produik
fashion lokal. Hasil seiruipa
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diteimuikan oleth 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 pembelian.
Ketika konsumen merasa yakin
bahwa  suatu  merek  dapat
memberikan manfaat sesuai
ekspektasi, maka kemungkinan
mereka untuk membeli produk
tersebut akan meningkat.

Penelitian Fadilah et al
(2023) pada produk Herborist Juice
for Skin menunjukkan bahwa brand
trust memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli.
Demikian pula, penelitian Kotler &
Keller (2016) menegaskan bahwa
kepercayaan merek merupakan
elemen fundamental dalam
membangun  hubungan  jangka
panjang dengan konsumen.
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Berdasarkan  hasil ~ penelitian
tersebut, maka dapat dikembangkan
hipotesis sebagai berikut:
H3: Brand trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
minat beli produk Glad2Glow
pada Generasi Z di Kota
Palembang

Selain pengaruh langsung,
influencer endorsement juga dapat
memengaruhi minat beli secara
tidak langsung melalui brand trust
sebagai variabel mediasi. Menurut
Kotler & Keller (2016),
kepercayaan  terhadap  merek
bertindak sebagai jembatan yang
menghubungkan komunikasi
pemasaran  dengan  keputusan
pembelian. Konsumen yang
mempercayai  influencer  akan
cenderung menyalurkan
kepercayaan  tersebut  kepada
merek yang di-endorse, yang pada
akhirnya meningkatkan minat beli.

Penelitian oleh Pratiwi (2025)
dan K. Sari et al (2026)
menunjukkan bahwa brand trust
mampu memperkuat hubungan
antara influencer endorsement dan
minat beli, karena kepercayaan
terhadap merek menjadi dasar
psikologis dalam keputusan
pembelian.  Artinya, pengaruh
influencer endorsement terhadap
minat beli akan menjadi lebih kuat
apabila  kepercayaan  terhadap
merek meningkat. Berdasarkan
uraian tersebut, maka
dikembangkan hipotesis sebagai
berikut:

H4: Brand trust memediasi
pengaruh influencer endorsement
terhadap minat beli produk
Glad2Glow pada Generasi Z di
Kota Palembang.

7. Kerangka
Penelitian
Kerangka teoritis berfungsi

sebagai kerangka konseptual yang
sistematis untuk memberikan arah
agar penelitian ini mencapai tujuan
dan hipotesis yang diuji. Berikut
keragka teoritis dalam penelitian ini:

Konseptuan

Kerangka Konseptuan

Endroament L— -

Keterangan :

l.

Panah :Pengaruh langsung

Garis Putus Pengaruh tidak
langsung

3. X: Influencer endorsment

4. Z: Brand Trust
5
6

™

Y: Minat beli
H: Hipotesis Penelitian

C. METODE PENELITIAN
1. Jenis Penelitian

Penelitian ini bersifat empiris dan
menggunakan  pendekatan  kuantitatif.
Menurut Kotler & Keller (2016), penelitian
kuantitatif merupakan metode penelitian
yang menggunakkan Teknik statistik untuk
mengumpulkan dan menganalisis data
dalam jumlah besar. Pendeketan ini
umumnya digunakan untuk mengukur
sikap, perilaku, atau pendapat konsumen
secara sistematis melalui penyebaran
kuesioner.

Dalam konteks penelitian ini,
pendekatan  kuantitatif  digunakkan
untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh  influencer  endorsement
terhadap minat beli produk Glad2Glow,
dengan brand trust sebagai variabel
mediasi pada konsumen generasi z di
kota Palembang.
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2. Ukuran Populasi dan teknik
Pengambilan Sempel

Populasi menurut Kuncoro (2020),
merupakan  sekumpulan data  yang
mempunyai karakteristik tertentu yang
ditetapkan peneliti untuk dipelajari dan
diambil kesimpulan. Populasi dalam
penelitian ini adalah seluruh konsumen
Generasi Z di Kota Palembang (kelahiran
tahun 1997-2012) yang mengetahui atau
pernah melihat promosi produk Glad2Glow
melalui media sosial.

Menurut Sugiyono (2021), sampel
adalah bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi tersebut.
Pengambilan sampel dilakukan karena tidak
mungkin meneliti seluruh populasi akibat
keterbatasan waktu, tenaga, dan biaya. Oleh
karena itu, sampel digunakan sebagai
representasi populasi agar hasil penelitian
dapat digeneralisasikan. Teknik dalam
pengambilan sampel yang dipilih oleh
peneliti adalah non-probability sampling
dengan metode purposive sampling.
Menurut Winarno (2013), purposive
sampling merupakan teknik pengambilan
sampel yang digunakan karena adanya
pertimbangan atau kriteria tertentu, di mana
sampel yang diambil bukan secara acak
melainkan berdasarkan tujuan penelitian
dan karakteristik responden yang relevan.
Adapun kriteria sampel dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:

a. Responden berusia minimal 13
sampai 28 tahun (Generasi Z yang
lahir tahun 1997-2012).

b. Responden  mengetahui  atau
pernah melihat promosi produk
Glad2Glow melalui influencer di
media sosial (seperti TikTok atau
Instagram).

c. Responden pernah melakukan
pembelian produk Glad2Glow.

d. Berdomisili di Kota Palembang.

3. Jenis Data Penelitian
a. Data Primer
Menurut Sugiyono (2021), data
primer adalah data yang diperoleh
secara langsung dari sumber pertama di
lapangan melalui  hasil  observasi,
wawancara, atau penyebaran kuesioner

kepada responden penelitian. Data ini
dikumpulkan secara khusus untuk
menjawab rumusan masalah penelitian
yang sedang dilakukan. Dalam
penelitian ini, data primer diperoleh
dari hasil penyebaran kuesioner secara
daring (online) kepada responden yang
memenuhi kriteria, yaitu Generasi Z di
Kota Palembang yang mengetahui atau
pernah  melihat promosi produk
Glad2Glow melalui influencer di media
sosial, yaitu google form yang dirancang
sebagai wadah pengisi jawaban dari
pernyataan setiap indikator yang
mewakili variabel yang diteliti.
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 diperoleh dalam
penelitian ini melalui kuesioner.
Kuesioner menurut Sekaran & Bougie
(2016), merupakan teknik pengumpulan
data yang dilakukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan atau
pernyataan tertulis kepada responden.
Kuesioner dapat diberikan secara
elektronik  atau  secara  personal.
Kuesioner dalam  penelitian ini
dibagikan secara on/ine melalui google
form, ini dilakukan untuk menjamin
kerahasiaan jawaban responden serta
responden dapat menjawab kuesioner ini
dimanapun. Menurut Sekaran & Bougie
(2016),  kuesioner secara  daring
memiliki  kelebihan yaitu  daerah
cakupan responden yang lebih luas.

Dalam mengumpulkan data
penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif, peneliti perlu menggunakan
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instrument atau  alat  penelitian.
Instrumen untuk mengukur variabel

dalam penelitian ini adalah skala Likert. b. Variabel Dependen (Y)
Menurut Sekaran & Bougie (2016), skala Menurut ~ Kuncoro  (2020:50),
likert ~merupakan alat ukur yang Variabel dependen atau variabel terikat
digunakan guna mengetahui sejauh mana adalah  merupakan variabel yang
responden menyatakan persetujuannya dipengaruhi atau yang menjadi akibat,
terhadap ~suatu pernyataan, dengan karena adanya variabel bebas Variabel
menggunakan lima  tingkat skala dependen dalam SmartPLS disebut
penilaian, antara lain: sebagai variabel endogen Kkarena,
1. Sangat Tidak Setuju. menurut model struktural, variabel
(STS) tersebut dipengaruhi oleh satu atau lebih
skor 1 variabel eksogen. Minat Beli adalah
2. Tidak Setuju. (TS) variabel dependen yang digunakan
skor 2 dalam penelitian ini.
3. Netral. (N) c. Variabel Mediasi (Z)
skor 3 Dalam pen]elasannyg, J. E. Hglr et
4. Setuju. (S) al. .(2.018) mendéﬁnlslkan variabel
skor 4 mediasi sebagal Var{abel yang berperan
. dalam menjembatani pengaruh variabel
5. Sangat Setuju. (8S) independen terhadap variabel dependen
skor 5 dengan bertindak sebagai perantara di
antara keduanya. Untuk mengidentifikasi
5. Varuabel Pengukuran apakah pengaruh suatu variabel terjadi
a. Variabel Independen (X) secara langsung atau melalui variabel
Menurut (Deni et al, 2026) variabel lain. Brand Trust berfungsi sebagai
independen memiliki definisi yaitu variabel mediasi penelitian ini.

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

Variabel Indikator Pernyataan

Anractiveness (Dava Sava terfank dengan
Tank) penampilan  influencer
yang  mempromosikan

produk Glad2Glow.
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Influencer Trusiwortfyness Influencer dapat
Endorsement (Kepercayaan) dipercaya dalam
xX) memberkan rekomendas

(Welzmueller et al., produlk.
2020) Expertize (Keshlian) Keahlian influsncer

membuat saya vakin
untuk mencoba produk

vang mereka promosikan

EKredibilitas MMerek Saya merasa produk
(Tingkat kepercayaan  Glad2Glow dapat
konsumen terhadap dipercaya dalam  hal
kejujuran dan keandalan  kualitas.
merek)

Kompetens Mereik Saya percaya Glad2Glow
(Kemampuan merek  mampu memberkan hasil

dalam memenuhi sesual dengan  harapan

kebutuhan dan saya.
memberikan kualitas
produk: yvang batk)
Brand Trust
Kebaikan Merek Sava percaya Glad2Glow
(Z)
(Benevalence) memperhatikan
(Wads et al., 2021}
i(Kepedulian merek kebutuhan dan

terhadap konsumen dan ~ kenyamanan konsumen.
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mat baik dalam
memenuhi kebutuhan

mereka)

Feputasi Merek Sava menilar Glad2Glow
(Pandangan posihf memilikl reputasi vang
konsumen tethadap citra  baik di kalangan
dan konsisteinsi merek &1 pengpuna produk

pasar) kecantikan.

Minat Tranzalksional Saya merasa vakin akan
melalukan  pembelian

produk Glad2Glow

setelah melihat promos

influencer.
Minat Beli Minat Referensial sava akan mencentakan
(Y) pengalaman positif
(Schiffinan & Eanuk, tentang produk
2010:470) Glad2Glow kepada orang
lam.

Minat Preferensial Saya merasa  produk
Glad2Glow lebih sesua
dengan kebutuhan saya

dibanding merek lain
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6. Teknik Analisis Data

Analisis data dalam penelitian ini

menggunakan teknik analisiss prediksi
statistika berbasis varian (Abdillah et al,
2020), yaitu PLS dengan software SmartPLS
versi 4.0.9.9. Berikut ini pengujian data yang
akan dilakukan, yaitu:

a.

b.

Statistik Deskriptif
Menurut  Ghozali  (2018),
statistik deskriptif merupakan metode
analisis yang digunakan untuk
menggambarkan atau merangkum data
penelitian melalui penyajian nilai
minimum, maksimum, rata-rata, serta
standar deviasi. Statistik deskriptif
terdiri dari data yang disajikan dalam
table, pictogram, grafik diagram
lingkaran, perhitungan mean, modus,
median, persentil, desil, penyebaran
data dengan perhitungan rata-rata, dan
standar deviasi.
Uji Kelayakan
1) Uji Validitas
Menurut Ghozali (2018), uji
validitas digunakan untuk menilai
apakah suatu kuesioner sah atau
tidak. Suatu kuesioner dinyatakan
valid apabila butir pernyataannya
mampu mengukur apa yang
seharusnya diukur. Uji validitas
yang ada pada SmartPLS versi 4.0
terdiri dari dua uji, yaitu:
a.) Convergent Validity
Ghozali (2018), menyatakan
validitas konvergen merupakan
seperangkat  indikator  yang
mewakili satu variabel laten yang
mendasarinya. Validitas ini dapat

didemonstrasikan melalui
unidimensionalitas yang
diekspresikan ~ dengan  nilai

Average.  Variance  Extracted
(AVE), nilai ini setidaknya
memiliki  nilai  >0,5 unruk
menunjukkan bahwa variabel
laten mampu menjelaskan lebih
dari setengah varian dalam
indikator-indikatornya secara rata-
rata. J. F. Hair et al (2021) uji
validitas konvergen  untuk
indikator  reflektif  dianalisis
melalui loading factor dengan rule

P-ISSN 2808-4667
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of thumb. Loading factor >0,5
dengan idealnya yaitu 0,7 atau
lebih tinggi lagi. Selain itu dapat
dinilai juga melalui P-values<0,05
pada output outer 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
Reliabilitas digunakan sebagai
alat untuk menilai sejauh mana suatu
kuesioner dapat dianggap sebagai
indikator yang wvalid dari suatu
variabel. Indikator  dinyatakan
reliabel atau dapat dipercaya apabila
respon individu terhadap pernyataan
dalam kuesioner tersebut konsisten
dan stabil (Ghozali, 2018). Dalam
PLS wuji reliabilitas dapat diuji
menggunakan 2 metode, yaitu
a.) Cornbach’s alpha
Cronbach’s alpha (CA)
merupakan ukkuran reliabilitas
konsistensi internal, berdasarkan
korelasi antar indikator yang
diteliti untuk mengukur suatu
konstruk. Dalam mengukur nilai
cronbach’s alpha syarat yang
harus dipenuhi yaitu Alpha > 0,7
untuk dinyatakan bahwa
reliabitas memadai (J. F. Hair et
al., 2021).
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b.) Composite reliability

. Composite reliability (CR)
merupakan alat ukur konsistensi
internal dari konstruk reflektil
pada PLS-SEM. CR dianggap
lebih tepat dibandingkan dengan
CA karena tidak mengasumsikan
bahwa semua indikator memiliki
reliabilitas yang sama serta
memberikan ukuan yang lebih
akurat mengenai reliabilitas
konstruk (J. F. Hair et al., 2021).
Ghozali & Latan (2015)
menyarankan nilai CR yang baik
yaitu >0,7, untuk menunjukkan
bahwa  konstruk  memiliki
reliabilitas yang memadai.

c. Uji Model Striktural

Ghozali & Latan (2015), inner
model  meerupakan  model  yang
digunakan untuk menguji hubungan antara
variabel laten, dengan melihat koefisien
jalur (path coefficient) dan nilai R2 untuk
mengetahui seberapa besar variabel
independen mempengaruhi  variabel
dependen. Uji model structural yang
diujikan dalam penelitian ini adlah uji
hipotesis melalui R square dan F square.
a.) Uji R-Square

Uji R square yaitusebagai petunjuk
seberapa besar variabel independen dalam
berkontribusi untuk menjelaskna variabel
dependen. R square yang lebih tinggi
menunjukkan model yang lebih kuat,
tetapi dalam penelitian sosial, nilai sedang
pun sudah bias dianggap cukup baik . Jika
nilai R square > 0,75 dikategorikan
sebagai kuat, sedangkan antara 0,50-0,74
dikategorikan sebagai moderat dan antara
0,25-0,49 dikategorikan sebagai lemah
(Ghozali & Latan, 2015).
b.) Uji F- Square

Menurut J. Hair et al (2014), F
square. membantu dalam mengevakuasi
signifikansi dan relevansi efek antara
variabel laten, yang dapat digunakan
sebagai pelengkap R square dalam
menilia model. Jika nilai R square
meningkat secara signifikan setelah
menambahkan variabel independen, maka

variabel tersebut memiliki F square yang
lebih besar ini menandakan bahwa
kontribusinya terdapat dalam model.
Cohen (2013), nilai ukuran F square
pengaruh variabel dikategorikan menjadi 3
bagian, yaitu lemah dengan nilai F square
> 0,02, moderat dengan nilai F square >
0,15, dan kuat dengan nilai F square >
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

Uji hipotesis merupakan metode
analisis statistik yang bertujuan untuk
mengukur validitas hipotesis penelitian
dengan membandingkan hasil observasi
terhadap standar yang sudah ditetapkan
(Santoso, 2019). Pada penelitian ini,uji
hipotesis pengaruh langsung
disimpulkan melalui p value yang
terdapat pada path coefficient, dan
pengaruhi tidak langsung atau mediasi
secara pasrsial dijelaskan melalui p-
value yang terdapat pada specific
indirect effect

Uji signifikansi path coefficient
menurut J. F. Hair et al (2021), uji koefisien
jalur yang dilakukan dengan metode
bootstrapping untuk menilai koefisien jalur
secara statistik berbeda dari nol. Jika
interval kepercayaan mencapai 95% tidak
mencakup nol, maka koefisien tersebut
dianggap signifikan pada tingkat 5%. Dalam
PLS SEM, uji signifikansi koefisien jalur
bertujuan untuk mengevaluasi kekuatan
dan arah hubungan antara variabel laten.
Signifikansi statistik dari koefisien jalur
diuji menggunakan teknik bootstrapping
untuk menghasilkan nilai t-statistik dan p-
value (Ghozali & Latan, 2015). Suatu
variabel dinilai signifikansimya melalui T
value. > T table 1,960 (o = 0,05) atau
melalui P value < 0,05 (J. F. Hair et al.,
2021).

J. F. Hair et al (2021) menjelaskan
bahwa efek tidak langsung atau mediasi
merupakan jalur dalam model struktural
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yang melibatkan serangkaian hubungan
dengan setidaknya satu konstruk perantara.
Efek ini merupakan kombinasi dari dua atau

lebih  dari  efek  langsung  dan D. HASIL DAN PEMBAHASAN

dipresentasikan ~ secara  visual  oleh 1. Hasil Pengumpulan Data Penelitian
beberapa panah. Nilaispecificindirect effect

dapat dilihat melalui T value > T table 1,960

(0=0,05) atau dapat melalui P value < 0,05
(J. F. Hair et al., 2021).

Tabel 5
Hasil Pengumpulan data
™in, Keierangan Jumlah
| Kuesioner vang diperoleh 91
) Kuesioner vang tidak dapat diolah 1§
i Kuesioner vang dapat diolah I

Sumber: Data primer vang diolah, 2026

Pada tabel 5 terlihat jumlah dikarenakan mereka tidak memenubhi
responden yang diperoleh sebanyak 91 kriteria sampel dan salah mengisi
orang, akan tetapi 1 di antaranya tidak kuesioner, maka dari itu jumlah yang dapat
dapat diolah lebih lanjut. Hal ini diolah adalah sebanyak 80 kuesioner.

2. Karakteristik Responden
Tabel 6
Jenis Kelamin Responden

No, Jenis Kelamin Total Presentase
I Laki-laki 15 19%
2 Perempuan 5 ’1%
Total 100 50

Sumber: Data primer vang diolah, 2026

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

Mo, Umur Total Presentase
1 13 = 16 tahun 5 6%
2 17 - 20 tahun 3l 39%
3 21 - 24 wahun 42 53%
4 25 - 28 tahun 2 2%
Total 80 100%,

Sumber: Data primer vang diolah, 2026

Dari tabel dapat dilihat bahwa ini adalah 17 - 20 tahun yakni
mayoritas usia responden penelitian sebanyak 31 orang (39%).

Tabel 8
Kriteria Responden

Kriteria Pilihan Jumlah Presentase

Apakah  anda  mengetahu Ya #0 1000
produk Glad2Glow?

Apakah anda mengetahu atau
pernah melihat promosi produk
Glad2Glow melalui influencer
di media sosial, seperti TikTok

atau Instagram?

Apakah anda berdomisili di Tidak i (%%

kota Palembang?

Tatal |0 10 %%

Sumber: Data primer vang diolah, 2026

UNIVERSITAS KATOLIK MUSI CHARITAS RSl



K&K JURNAL MANAJEMEN, VOL. 5, NO. 1, FEBRUARI 2026 P-ISSN 2808-4667

E-ISSN 2986-6626

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 VVariabel
Variabel Mean N Min Max St. Dev.
X1 4,013 80 1 5 0,942
X2 3.875 80 | 5 0,940
X3 4,037 80 1 5 0,914
Y1 3,812 80 | 5 0,963
Y2 3,837 80 1 5 0,993
Y3 3,700 80 1 5 1,089
Y4 3,875 80 1 5 1,029
71 3,862 80 1 5 1,022
£2 3,850 80 1 5 1,038
73 4,075 80 1 5 0,863
74 4,200 80 | 5 0,781

Sumber: Data primer yang diolah, 2026

Dari tabel di atas terlihat bahwa
untuk variabel Influencer Endorsement
dengan indikator nilai rata-rata tertinggi
ada pada pernyataan X3 sebesar 4,037
yang berbunyi “Keahlian influencer
membuat saya yakin untuk mencoba
produk yang mereka promosikan®, ini
berarti responden setuju. akan Influencer.
memiliki kemampuan untuk menarik
orang-orang untuk mencoba produk yang
ia gunakan.

Sedangkan yang terendah ada pada
pernyataan X2 sebesar 3,875 yang berbunyi

“Influencer  dapat dipercaya dalam
memberikan rekomendasi produk “, artinya
responden beropini bahwa mereka merasa
kurang percaya akan produk yang
direkomendasikan oleh influencer itu
benar-benar bagus dan bermanfaat bagi
mereka.

Untuk variabel Minat Beli dengan
indikator nilai rata-rata tertinggi ada pada
pernyataan Y4 sebesar 3,875 yang berbunyi
“Saya sering mencari tahu tentang produk
baru Glad2Glow di media sosial”, ini
artinya responden secara aktif mengetahui
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informasi produk Glad2Glow di media
sosial. Sedangkan yang terendah ada pada
pernyataan Y3 sebesar 3,700 yang berbunyi
“Saya merasa produk Glad2Glow lebih
sesuai dengan kebutuhan saya dibanding
merek lain®, dapat disimpulkan bahwa
responden merasa Glad2Glow kurang sesuai
dengan kulit mereka dibanding merek
lainnya jika dilihat dari sisi kebutuhan.
Untuk variabel Brand Trust dengan
indikator nilai rata-rata tertinggi ada pada
pernyataan Z4 sebesar 4,200 yang berbunyi

“Saya menilai Glad2Glow memiliki
reputasi yang baik di kalangan pengguna
produk kecantikan“, dapat disimpulkan
bahwa Glad2Glow punya reputasi yang baik
bagi konsumen. Sedangkan yang terendah
ada pada pernyataan Z2 sebesar 3,850 yang
berbunyi “Saya percaya Glad2Glow
mampu. memberikan hasil sesuai dengan
harapan saya“, artinya responden tidak
begitu berharap dan percaya akan hasil dari
penggunakan Glad2Glow.

b. Hasil Uji Asumsi Analisis Data (outer
model)

Grafik output
v
il .
& 5 L
K - -: ; 5
i i
U i 09 E Bl V) .
oard Tmigs 23
s : A
- F L] "
[ £ e |
Sumber: Dwia primer vang dicksh, 2026
1. Hasil Uji Validitas
Tabel 10
Outer Loading
Variabel Indikator Outer Loading AVE
Influencer X1 0,898 0.798
Endorsement
X2 0,881
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M3 0901
Brand Frust £l 0572
L2 0,919
0,787
Z3 0.895
£4 0.260
Minat Beli Wl 0,862
i 0878
0,751
WA 0.877
i 0,249

Sumber: Data primer vang diolah, 2026

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)
BT IE AlB
BT
IE 0,533
AlR 0,755 0,834

Sumbeer; Data primer vang diolah, 2026
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Berdasarkan tabel 11 didapatkan nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) untuk
semua variabel lebih kecil dari 0,900, maka dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel tersebut
discriminant validity yang baik

1. Hasil Uji Reabilitas

Tabel 12
Cronbach’s Alpha
Variabel Cronbach’s Alpha
Influencer Endorsement 0.874
Brand Trust 0.909
Minat Beli 0.890
Sumber: Data primer yang diolah, 2026
Berdasarkan tabel 12 sehingga dapat dikatakan bahwa setiap
menunjukkan setiap variabel memiliki nilai variabel sudah reliabel
Cronbach’s Alpha lebih dari 0,70
Tabel 13

Composite Reliability

Variabel Composite Reliability Composite Reliability
(rho c) (rho a)
Influencer Endorsement 0.922 0,877
Brand Trust 0,937 0912
Minat Beli 0,923 0,893

Sumber: Data primer yang diolah, 2026

Selain berdasarkan dengan nilai reliability, dapat dikatakan memenuhi
Cronbach’s Alpha, uji reliabilitas jikanilainya lebih besar dari 0,70.
dapat juga dengan melihat nilai Dilihat dari tabel 13 masing-
composite  reliability. Untuk uji masing variabel memiliki nilai lebih
reliabilitas dengan nilai composite dari 0,70 sehingga dapat dikatakan

reliabel.

3. Hasil Analisis Data
a. Pengujian Model Struktural (inner model)
1. Uji R-Square
Tabel 14
Nilai R-square
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Variabel R-square R-square Adjusted
Brand Trust 0,558 0,553
Minat Beli 0,587 0,577

Sumber: Data primer yang diolah, 2026

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 FEindorseimeint
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

Influencer Minat Beli Brand Trust
Endorsement
Influencer - -
Endorsement 0,291 1,263
Brand Trust 0,002

Sumber: Data primer yang diolah, 2026

Dilihat dari Tabel 15 bahwa nilai
F-square antara variabel independen
dan variabel dependen sebesar 29,1%
yang artinya kemampuan variabel
independen mempengaruhi variabel
dependen termasuk menengah karena
lebih dari 0,15 atau kurang dari 0,35.
Nilai F-square antara variabel
independen dengan variabel mediasi
adalah sebesar 126,3% dan dapat

dikatakan kuat karena lebih besar dari
0,35. Selanjutnya nilai F-square antara
variabel mediasi dengan variabel
dependen yakni sebesar 0,92% yang
artinya kemampuan variabel mediasi
mempengaruhi variabel dependen
termasuk lemah karena lebih dari 0,02
atau kurang dari 0,15.

3. Uji Multikolinearitas

Tabel 16

VIF
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Influencer
Minat Beli Brand Trust
FEndorsement
Influencer
2,263 1,000
Endorsement
EBrand Trust 2,263

Sumber: Data primer vang diolah, 2026
Berdasarkan tabel di atas didapatkan nilai Variance Inflation Factor (VIF) untuk semua

variabel lebih kecil dari 5,000, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala
multikolinearitas pada variabel-variabel tersebut.

4) Uji Model Fit

Tabel 17
Goodness of Fit
Sarwrated Model Exrirated Moddel
SRAIR {1,067 01,0657
d ULs 0, 25 1, 255
d iz 0,264 0. 264
Chi-sgmare I 546,409 1 546, 409
&FI 0539 0519

Sumber: Dala primer vang diolah, 32006
Hasil analisis Goodness-of-Fit
menyatakan nilai SRMR 0,067 < 0,080
dan nilai NFI berada di range 0,500

sampai 0,900 yang berarti kecocokan
Hasil Uji Bootstrapping

model baik dan tidak ada indikasi

terjadinya overfitting
5) Path Coefficient

e
'II -
o
D oDl -
- i
ST — o e
=

F ¥ T B

Sumber: Data primer yang diolah, 2026

b. Uji Hipotesis
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Tabel 18
Uji Hipotesis
P Values
X=Y 0,001
X->Z 0,000
Z=Y 0,031
X>Z=>Y 0,040

Sumber: Data primer yvang diclah, 2026
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Dapat dilihat dari Tabel 18 nilai P
Values hubungan antara variabel mediasi
dengan variabel dependen adalah sebesar
0,031 yang berarti variabel mediasi
memberikan pengaruh signifikan
terhadap variabel dependen. Nilai P
Values hubungan antara variabel
independen dengan mediasi adalah
sebesar 0,000 yang dimana dapat
dikatakan bahwa variabel independen
berpengaruh signifikan terhadap variabel
mediasi secara langsung. Nilai P Values
hubungan antara variabel independen
dengan variabel dependen sebesar 0,001
yang berarti variabel independen
memberikan pengaruh signifikan terhadap
variabel dependen. Untuk yang mediasi,
nilai P Values antar hubungan
independen, variabel mediasi, dan
variabel dependen adalah sebesar 0,040
yang artinya hasil analisis menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh tidak langsung
dari Influencer Endorsement (X) terhadap
Minat Beli (Y) melalui Brand Trust (2)
yang signifikan secara statistik. Hal ini
mendukung hipotesis ke-empat (H4)
dapat diterima.

H1: Influencer Endorsement
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Beli produk Glad2Glow
pada Generasi Z di Kota Palembang.

Dilihat darinilai P Values yang sebesar
0,001 maka dapat disimpulkan bahwa
hipotesis pertama dapat diterima yaitu
Influencer Endorsement memiliki
pengaruh signifikan terhadap Minat Beli.
Temuan dari penelitian ini konsisten
dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Merry et al (2023).

Jika dilihat dari indikator dengan rata-rata
tertinggi, bisa disimpulkan bahwa adanya
pengaruh Influencer Endorsement terhadap
Minat Beli Glad2Glow karena adanya sikap
persuasif oleh influencer dan kemampuan
mereka dalam menarik penontonnya untuk
membeli produk. Pembawaan Syifa Hadju
yang ceria dan komunikatif berhasil
menyampaikan informasi produk dengan baik

membuat fans maupun non-fans merasa
produk yang dipromosikan akan cocok juga
dengan mereka, hal inilah yang membuat
munculnya minat beli. Minat beli konsumen tidak
hanya muncul dikarenakan ingin merasakan
manfaat dari produk yang dipromosikan
influencer, tetapi juga mereka ingin
mengidentifikasi diri dengan citra influencer.
H2: Influencer Endorsement
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap  Brand  Trust  produk
Glad2Glow pada Generasi Z di Kota
Palembang.

Influencer Endorsement memiliki
pengaruh signifikan terhadap Brand
Trust, hal ini dikarenakan nilai P Values
sebesar 0,000 yang berarti hipotesis
kedua diterima. Temuan dari penelitian
ini konsisten dengan hasil penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Evelyn
& Yusrin (2025). Konsumen cenderung
percaya akan pesan yang disampaikan
Influencer karena dianggap jujur dan
informasi yang disampaikan valid. Hal inilah
yang mengurangi persepsi risiko di benak
konsumen, sehingga mercka berani untuk
membeli dan mencoba produk tanpa
memikirkan hal yang akan terjadi ke
depannya.

Jika dilihat dari indikator dengan rata-

rata tertinggi, bisa disimpulkan bahwa adanya
pengaruh Influencer Endorsement terhadap
Brand Trust Glad2Glow karena konsumen
merasa Glad2Glow telah dikenal baik di
industri kecantikan, kualitas produk dan
pelayanan yang baik membuat merek
semakin dipercaya oleh konsumen.
H3: Brand Trust berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Minat Beli
produk Glad2Glow pada Generasi Z di
Kota Palembang

Dapat dilihat dari nilai P Values
sebesar 0,031 yang membuktikan
hipotesis ketiga dapat diterima vyaitu.
Brand  Trust memiliki  pengaruh
signifikan terhadap Minat Beli produk.
Hal ini didukung oleh penelitian
sebelumnyaoleh Fadilah et al (2023) yang
memiliki hasil bahwa Brand Trust
memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Beli. Hal ini terjadi karena
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ada keyakinan bahwa merek dapat
memenuhi ekspektasi dan janji ke
konsumen, konsumen cenderung ingin
membeli produk yang ditawarkan oleh
pihak yang mereka yakini akan memberi
nilai yang adil dan setimpal dengan
jumlah uang yang dikeluarkan.

Jika dilihat dari indikator dengan
rata-rata tertinggi, bisa disimpulkan

bahwa adanya adanya rasa ingin tahu.

terhadap produk lebih  mendalam,
informasi mengenai produk Glad2Glow
dapat digali lewat media sosial.
Dengan mendapatkan informasi seperti
manfaat, kandungan, citra merek, review
konsumen, dan lain-lain  membuat
konsumen. Semakin banyak informasi
yang diterima mengenai merek, semakin
percaya konsumen akan merek tersebut,

H4: Brand Trust memediasi pengaruh
Influencer  Endorsement terhadap
Minat Beli produk Glad2Glow pada
Generasi Z di Kota Palembang.

Dapat dilihat dari nilai Specific
Indirect Effects, menunjukkan bahwa P
Values memiliki nilai sebesar 0,040
sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa
terdapat pengaruh yang tidak langsung
dari variabel eksogen terhadap variabel
endogen melalui variabel mediasi yang
statistik, artinya terdapat bukti kuat bahwa
variabel Brand Trust berperan sebagai
mediator antara Influencer Endorsement
dan Minat Beli. Yang dapat dikatakan
hipotesis keempat diterima. Hal ini
serupa dengan penelitian oleh Garut &
Olanda (2025) yang memiliki hasil bahwa
terdapat pengaruh Influencer
Endorsement yang signifikan terhadap
Minat Beli yang dimediasi oleh Brand
Trust. Dalam penelitian ini, hasil
menunjukkan adanya mediasi sebagian
(partial mediation) dalam hubungan
antara variabel independen dan variabel
dependen. Selain terdapat pengaruh tidak
langsung, juga terdapat pengaruh
langsung sehingga hubungan antar

keduanya tidak sepenuhnya bergantung
dengan peran mediasi Brand Trust.

E. KESIMPULAN

1. Simpulan

Penelitian ini berfokus kepada
pembahasan mengenai Influencer
endorsement terhadap minat beli
pada glad2glow melalui mediasi
brand trust. Berdasarkan hasil
analisis data yang ada pada bab 4,
maka di peroleh Kesimpulan
sebagai berikut:

a. Hipotesis 1 vyaitu Influencer
endorsement berpengaruh posistif
dan signifikan terhadap minat beli
dinyatakan diterima.

b. Hipotesis 2 yaitu influencer
endorsement berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand
trust dinyatakan diterima.

c. Hipotesis 3 vyaitu brand trust
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli dinyatakan
diterima.

d. Hipotesis 4 vyaitu brand trust
memediasi pengaruh influencer
endorsement terhadap minat beli
dinyatakan diterima.

2. Keterbatasan

Penelitian yang dibuat ini
sudah dilaksanakan dengan usaha
yang maksimal guna memastikan
validitas dan reliabilitas data yang
digunakan. Akan tetapi seperti halnya
penelitian pada umumnya masih
memiliki keterbatasan yang perlu
disampaikan. Keterbatasan dalam
penelitian ini, antara lain:

a. Penelitian ini hanya dilakukan
pada generasi z sebagai
konsumen produk Glad2Glow
di Kota Palembang, sehingga
hasil penelitian belum dapat
digeneralisasikan untuk
konsumen di daerah lain
dengan  karakteristik  yang
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berbeda.

b. Jumlah responden yang
digunakan dalam penelitian ini
terbatas, sehingga hasil

penelitian belum sepenuhnya
mewakili seluruh konsumen
produk Glad2Glow di Kota
Palembang.

C. Variabel yang diteliti dalam
penelitian ini hanya mencakup
influencer endorsement sebagai
variabel independen, brand trust
sebagai variabel mediasi, dan
minat beli sebagai variabel

dependen, sehingga  masih
terdapat faktor lain di luar model
penelitian yang dapat
memengaruhi minat beli

konsumen  terhadap  produk
Glad2Glow.

3. Saran

Dalam mempertimbangkan
penelitian  selanjutnya,  peneliti
menyarankan untuk menambahkan
variabel-variabel lain yang
berpotensi memengaruhi minat beli
konsumen selain influencer
endorsement dan brand trust,
seperti  brand image, kualitas
produk, harga, electronic word of
mouth (e-WOM), persepsi risiko,
serta kepuasan konsumen.
Penambahan  variabel tersebut
diharapkan dapat memberikan
gambaran yang lebih komprehensif
mengenai  faktor-faktor  yang
memengaruhi minat beli terhadap
produk kecantikan. Selain itu,
penelitian  selanjutnya disarankan
untuk memperluas subjek dan
objek penelitian. Subjek penelitian
tidak hanya terbatas pada generasi z
sebagai konsumen produk
Glad2Glow di Kota Palembang,
tetapi dapat diperluas ke wilayah
lain di Indonesia agar hasil
penelitian memiliki tingkat
generalisasi yang lebih tinggi.
Sementara itu, objek penelitian
juga dapat diperluas pada produk

skincare atau kosmetik merek lain
yang memiliki karakteristik serupa
dengan Glad2Glow. Berdasarkan
model penelitian yang digunakan,
penelitian selanjutnya juga
memiliki peluang untuk
menambahkan variabel mediasi
atau moderasi lain selain brand
trust, seperti brand loyalty,
perceived credibility influencer,
atau sikap konsumen, guna
memperkaya model penelitian dan
memperoleh hasil yang lebih
mendalam.
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