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Abstract. This study aims to determine the effect of influencer marketing on purchase decisions with brand trust
and brand image as intervening variables, focusing on users of PIXY compact powder cosmetics among
Generation Z in Cilegon City. The research method employed was quantitative, utilizing data collected through
questionnaires and a literature review. The study population consisted of 160 respondents who met the criteria of
being part of Generation Z and users of PIXY compact powder cosmetics. The sampling technique employed was
non-probability sampling, specifically accidental sampling. The analysis method employed was Structural
Equation Modeling (SEM), utilizing the statistical tool SmartPLS 4 Professional for analysis.The results of this
study: influencer marketing has a negative but insignificant effect on purchase decision, influencer marketing has
a positive and significant effect on brand trust, influencer marketing has a positive and significant effect on brand
image, brand trust has a positive and significant effect on purchase decision, brand image has a positive and
significant effect on purchase decision, brand trust has a positive and significant mediating effect on influencer
marketing toward purchase decision, brand image has a positive and significant mediating effect on influencer
marketing toward purchase decision.

Keywords: Brand Image, Brand Trust, Influencer Marketing, Purchase Decision.

Abstrak. Studi ini dilakukan guna mengidentifikasi dampak influencer marketing pada purchase decision pada
brand trust dan brand image menjadi variabel intervening dengan studi dalam pemakai kosmetik bedak padat
PIXY pada generasi Z di Kota cilegon. Teknik studi ini ialah metode kuantitatif melalui pengambilan data dengan
angket serta kajian pustaka. Populasi studi ini sebanyak 160 responden dengan kriteria masyarakat yang termasuk
generasi Z dan merupakan pengguna kosmetik bedak padat PIXY. Metode pengumpulan sample yang dipakai
ialah melalui memakai teknik non-probability yakni, metode accidental sampling. Teknik analisa yang dipakai
ialah Struktural Equation Modeling (SEM) melalui alat statistik SmartPLS 4 Professional sebagai alat analisisnya.
Hasil studi ini: influencer marketing mempunyai pengaruh negatif tidak signifikan pada purchase decision,
influencer marketing mempunyai pengaruh positif serta signifikan dalam brand trust, influencer marketing
mempunyai pengaruh positif serta signifikan dalam brand image, brand trust mempunyai pengaruh positif serta
signifikan dalam purchase decision, brand image memiliki pengaruh positif serta signifikan dalam purchase
deicison, brand trust memiliki pengaruh positif serta signifikan dalam memediasi influencer marketing pada
purchase decision, brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan dalam memediasi influencer marketing
pada purchase decision.

Kata Kunci: Brand Image, Brand Trust, Influencer Marketing, Purchase Decision.

1. LATAR BELAKANG

Saat ini persaingan bisnis kecantikan semakin sengit, mengingat perkembangan
teknologi digital yang semakin meningkat. Perusahaan brand make up di Indonesia juga sudah
mulai melakukan inovasi, seperti brand PIXY yang merupakan merek kosmetik yang muncul
dari tahun 1969 oleh PT.Mandom Tbk dan masih aktif hingga saat ini. Beberapa tahun

belakngan ini, PIXY menggunakan influencer marketing untuk memperluas jangkauan
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produknya, terutama produk bedak padat. Bahkan menurut Johnstone et al., (2022), terdapat
fakta bahwa influencer mampu membangun kedekatan lebih kuat dan penuh kepercayaan
dengan audiens, sehingga para audiens ataupun followers menjadikan para influencer ini figure
yang lebih kredibel. Influencer marketing sendiri merupakan metode penjualan yang
mengikutsertakan kerjasama dengan sebuah brand ataupun perusahaan bersama influencer
atau individu yang memiliki pengaruh serta popularitas pada media sosial ataupun industri
khusus (Chopra et al., 2021).
Tabel 1. Data Penjualan PIXY (2020-2024)

Tahun 2020 2021 2022 2023 2024

Persen (%) 10,8 10,8 11,4 8,10 4,60

Sumber: data sekunder, topbrandaward.com

Sesuai tabel 1 tersebut diidentifikasi bahwasanya data pemasaran Namun berdasarkan
data Top Brand, (2024) diketahui pada tahun 2020-2021 penjualan bedak padat PIXY stabil di
angka 10,8%. Sedangkan di tahun 2022 mengalami kenaikan sedikit hingga mencapai 11,4 dan
ditahun selanjutnya, tahun 2023 mengalami penurunan agak jauh yaitu sebesar 8,10%. Puncak
penurunan ada di tahun 2024 yang mengalami penurunan paling rendah selama 5 tahun terakhir
hingga mencapai 4.60%. Hal ini diakibatkan oleh kurang memaksimalkan peluangnya dengan
menggunakan beberapa strategi digitalisasi yang relevan dan makin banyaknya pesaing serta
trend baru yang berubah setiap bulannya.

Oleh karena itu, dengan terus meningkatkan dan mempertahankan brand image dan
brand trust yang telah dimiliki, akan mampu juga meningkatkan kepuasan serta kepercayaan
secara emosional pada konsumen sehingga konsumen atau audiens terpengaruh. Dengan merek
yang sudah dikenal konsumen akan lebih terasa nyaman dan dipercaya, melalui mediasi artis-
artis yang menawarkan produk membuat mereka juga semakin tertarik untuk melakukan

keputusan pembelian (Anggraeni, 2020).

2. KAJIAN TEORITIS
Influencer marketing

Menurut Lengkawati (2021) menyatakan bahwa influencer marketing ialah metode
penjualan yang memakai individu yang mempunyai pengaruh guna menawarkan suatu produk
ataupun jasa. Menurut As-Syahri (2024) Influencer marketing ialah metode penjualan
perusahaan yang melakukan kerja sama antara perusahaan dan konten kreator atau influencer

untuk mengiklankan produk atau jasa yang diharapkan dapat memerluas jangkauan dan
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meningkatkan keterlibatan audiens. Influencer marketing memiliki enam indikator (Eilene et
al., 2023): Reach (Jangkauan), Relevance (Relevan), Engagement (Keterlibatan), Influence
Impact (Dampak Pengaruh), Authenticity (Keaslian), dan Authority (Otoritas).

Hasil penelitian lain yang dilaksanakan dari Hodijah et al., (2021) dan Aprianto et al.,
(2024) yang mengemukakan Influencer marketing mempunyai pengaruh signifikan positif
pada Purchase decision. Didukung juga oleh hasil studi Bagaskara et al., (2024) serta Durmaz
et al., (2023) mengatakan bahwasanya Influencer marketing mempengaruhi Brand trust. Pada
hasil studi Permatasari et al., (2023) dan Sumanti et al., (2024) yang mengatakan adanya
pengaruh pada influencer marketing dterhadap brand image.
H1: Semakin terkenalnya Influencer marketing maka semakin meningkat pula Purchase
decision.
H2: Semakin terpercaya Influencer marketing akibatnya makin baik pula Brand trust.

H3: Makin baik Influencer marketing akibatnya makin baik juga Brand image.

Brand Trust

Menurut Devi et al., (2022) brand trust ialah Tindakan pelanggan pada mengandalkan
suatu merek pada memenuhi fungsi dan manfaat produk sesuai dengan janji yang diberikan
oleh perusahaaan. Adapun menurut Darojat (2024) brand trust merupakan sebuah keyakinan
konsumen terhadap kualitas, andalan dan intergritas dari sebuah merek. Brand trust memiliki
empat indikator (Sutanto et al.,2024): Credibility (Kredibilitas), Trust (Kepercayaan), Rely On
(Ketergantungan), dan Honest (Kejujuran).

Menurut hasil penelitian Fitria et al., (2024) dan Muktabar et al., (2024) mengatakan
terdapat pengaruh positif pada Brand trust terhadap Purchase decision. Didukung juga oleh
hasil penelitian dari Ramadhan et al., (2023) dan Nugraha et al., (2025) bahwa brand trust
dapat memediasi korelasi diantara influencer marketing pada purchase decision.

H4: Semakin besar Brand trust akibatnya semakin meningkat pula Purchase decision.

H6: Brand trust dapat memediasi Influencer marketing pada Purchase decision.

Brand Image

Berdasarkan Tirtayasa et al., (2024), Brand image ialah keyakinan pelanggan pada
suatu merek yang menciptakan asosiatif positif serta memberikan nilai emosional pada produk
yang dibeli. Didukung dengan pengertian menurut Damaianti et al.,(2023) yang menyatakan
Brand image ialah sebuah kumpulan keyakinan serta kesan yang dipunya individu atau

komunitas mengenai sebuah merek. brand image memiliki empat indikator (Pandiangan et al.,
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2021): Brand Identity (Identitas Merek), Brand Personality (Personalitas Merek), Brand
Association (Asosiasi Merek), serta Brand Attitude (Sikap serta Sikap Merek)

Pada hasil studi Tannady et al., (2022) dan Indriani et al., (2024) menemukan
bahwasanya ada pengaruh dalam Brand image pada Purchase decision. Didorong dari hasil
studi Yasinta et al., (2023) serta Nabila et al., (2024) dikatakan bahwasanya brand image bisa
memediasi Influencer marketing pada Purchase decision.

H5: Makin baik brand image akibatnya makin meningkat juga Purchase decision.
H7: Brand image bisa memediasi Influencer marketing pada Purchase decision.

Purchase Decision

Selaras Alma (2016), putusan pembelian ialah sebuah putusan pelanggan yang
diakibatkan dari produk, budaya ekonomi keuangan, harga, promosi, politik, teknologi,
tempat, people, process physical evidence, akibatnya menciptakan perilaku  pada
pelanggan guna mengolah semua informasi serta menarik simpulan seperti reaksi yang
timbul produk apakah yang akan dibeli. Purchase decision memiliki enam indikator (Kotler
dan Armstrong, 2012): pemilihan merek, pemilihan distributor, pilihan produk, waktu

pembelian, total pembelian, serta teknik pembelian.

3. METODE PENELITIAN

Pada penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan menggunakan pendekatan
asosiatif kausal. Pada penelitian ini menggunakan Teknik analisis Structural Equation
Modeling (SEM) yang dimana memakai perhitungan rumus Ferdinand (2014) yaitu paling
sedikit 5 dikali total seluruh indikator pada variabel melalui ketetapan 5-10. Pada studi ini
terdapat 20 jumlah indikator, dan menggunakan 8 kali jumlah indikator karena responden yang
diteliti minimal 100 responden, sehingga perhitungannya sebagai berikut:
Jumlah Sampel : 8 x Indikator
Variabel : 8 x 20 = 160 Responden

Menurut (Ferdinand, 2014) terdapat sejumlah alasan pemakaian program SEM menjadi
alat analisa ialah bahwasanya SEM selaras dipakai guna: mengonfirmasi validitas konvergen
oleh bermacam ukuran guna suatu konstruk/konsep/aspek. Uji hipotesis dipakai guna
mengidentifikasi kebenaran oleh asumsi sementara. Dengan menggunakan aplikasi statistik
SmartPLS, Hipotesis yang akan diuji dengan Tingkat signifikasi yang ditentukan pada studi ini
sebanyak 5% (0,05) dengan skor t-tabel 1,96 (Ghozali, 2021).
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Mediasi adalah pengukuran yang dipakai agar bisa mengidentifikasi apa korelasi yang
dengan variabel mediasi yang dengan signifikan dapat menjadi mediator pada korelasi itu
ataupun tidak. Menurut Hair et al., (2017) terdapat dua jenis non-mediasi serta tiga jenis
mediasi, yakni: non-mediasi: (1) direct only non-mediation: dampak langsung yang signifikan
dan dampak tidak langsung tidak signifikan, (2) non-effect non-mediation: dampak langsung
serta tidak langsung tidak signifikan. Tiga jenis mediasi: (1) complementary mediation:
dampak langsung serta tidak langsung signifikan dengan arah hubungan yang serupa, (2)
competitive mediation: dampak langsung serta tidak langsung signifikan tetapi arah hubungan
berlawanan, (3) inderect only mediation: dampak langsung signifikan dan dampak tidak

langsung tidak signifikan.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Outer Loading

Studi ini mengumpulkan data melalui kuesioner dari 160 responden generasi Z
pengguna produk bedak padat PIXY di Kota Cilegon. Data dianalisis menggunakan SmartPLS
melalui metode Structural Equation Modelling (SEM). Hasil analisis tersebut dapat dilihat

pada gambar berikut.
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Sumber: Data Primer, diolah (2025)
Gambar 1. Output Outer Model

Sesuai gambar 1. tersebut disimpulkan bahwa hasil outer model menyatakan
bahwasanya seluruh indikator pada setiap variabel mempunyai skor outer loading > 0,5 yang
artinya sudah memenuhi syarat convergent validity yang dimana skor loading faktor harus

>0,5. Dikarenakan seluruh hasil nilai outer loading indikator pada setiap variabel menyatakan
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skor > 0,5, akibatnya bisa ditarik kesimpulan bahwasanya desain studi ini memenuhi kriteria
validitas serta layak guna dilakukan analisa lebih dalam.

Tabel 2. Hasil Pengujian Reabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reability
Influencer Marketing 0,823 0,872
Brand Trust 0,732 0,832
Brand Image 0,724 0,829
Purchase Decision 0,771 0,844

Sumber: Data Primer, diolah (2025)

Berdasarkan tabel 2 di atas mengenai output pengujian reabilitas, diketahui bahwa skor
cronbach’s alpha oleh tiap konstruk pada studi ini > 0,6 serta skor skor composite reability
dari masing-masing konstruk penelitian ini juga > 0,7. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa
instrumen pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah realibel.

Tabel 3. Tabel Hasil Uji R?

R-square R-square adjusted
Bl 0.473 0.470
BT 0.599 0.596
PD 0.586 0.579

Sumber: Data Primer, diolah (2025)

Sesuai tabel 3 tersebut, bisa ditarik kesimpulan bahwasanya dari hasil pengolahan data
ini variabel brand trust memiliki skor R Square sebanyak 0,599 ataupun sebesar 59,9% yang
berarti bahwasanya variabel influencer marketing mampu menjelaskan sebesar 59,9%
mengenai keragamanan dari brand trust. Sama halnya untuk variabel brand image mempunyai
skor R Square sebanyak 0,473 atau 47,3% yang diartikan bahawa influencer marketing hanya
bisa menjelaskan sedikit dari varian brand image. Sementara itu, pada variabel purchase
decision memiliki skor R Square sebanyak 0,586 ataupun 58,6% yang diartikan bahwasanya
variabel influencer marketing dapat menjelaskan sebanyak 58,6% dari variasi purchase
decision. Pengujian hipotesis dilaksanakan melalui merasiokan t-hitung pada t-tabel (1,96),
proses perhitungan merujuk pada hasil analisis yang tertera di tabel 4.

Tabel 4. Hasil Direct dan Indirect Effect

Original Sample mean Standard T statistics P values
sample (O) (M) deviation (|O/STDEV|)
IM (X) -> PD (Y) 0.189 0.191 0.099 1.907 0.057
IM (X) -> BT (Z1) 0.774 0.777 0.033 23.515 0.000
IM (X) -> BI (Z2) 0.688 0.693 0.045 15.444 0.000
BT (Z1) -> PD (Y) 0.216 0.216 0.097 2.218 0.027
Bl (Z2) -> PD (Y) 0.456 0.456 0.081 5.656 0.000

Sumber: Data Primer, diolah (2025)
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Berdasarkan hasil analisis pengaruh langsung dalam tabel 4, dieroleh temuan pengujian
hipotesis sebagai berikut:

H1: Hasil penelitian menyatakan bahwasanya dengan skor t-statistik yang kurang dari t-
tabel yakni, 1,907 < 1,96 dan skor p-value sebanyak 0,057 > 0,05, yang menyatakan
bahwasanya influencer marketing pengaruh negatif tidak signifikan pada purchase
decision. Dengan demikian, H1 ditolak.

H2: Diketahui hasil studi menyatakan bahwasanya skor t-statistik yang lebih daripada t-
tabel yakni, 23,515 > 1,96 serta skor p-value sebanyak 0,000 < 0,05, yang menyatakan
bahwasanya influencer marketing pengaruh positif serta signifikan pada brand trust.
Dengan demikian, H2 diterima.

H3: Hasil studi menyatakan bahwasanya skor t-statistik yang lebih dari t-tabel yakni, 15,444
> 1,96 serta skor p-value sebanyak 0,000 < 0,05, yang menyatakan bahwasanya
influencer marketing pengaruh positif serta signifikan pada brand image. Dengan
demikian, H3 diterima.

H4: Hasil penelitian menyatakan bahwasanya skor t-statistik yang melebihi t-tabel yaitu,
2,218 > 1,96 dan skor p-value sebanyak 0,027 < 0,05, yang menemukan bahwasanya
brand trust pengaruh positif serta signifikan pada purchase decision. Dengan demikian,
H4 diterima.

H5: Diketahui hasil studi menyatakan bahwasanya skor t-statistik yang melebihi t-tabel
yakni, 5,656 > 1,96 serta skor p-value sebanyak 0,000 < 0,05, yang menyatakan
bahwasanya brand image pengaruh positif serta signifikan pada purchase decision.
Dengan demikian, H5 ini diterima.

Untuk menguji efek tidak langsung (inderect effect), dilakukan analisis pengujian uji
mediasi, seperti di bawah:

Tabel 5. Hasil Pengujian Indirect Effect

Original Sample 323?;?52 T statistics P
sample (O) mean (M) (STDEV) (|O/STDEV|) | values
IM (X) -> BT (Z1) -> PD (Y) 0.167 0.167 0.076 2.206 0.027
IM (X) -> BI (Z2) -> PD (Y) 0.314 0.316 0.059 5.336 0.000

Sumber: Data Primer, diolah (2025)

Berdasarkan hasil analisis pengaruh tidak langsung atau mediasi dalam tabel 5, dieroleh

temuan pengujian hipotesis sebagai berikut:

H6: Berdasarkan hasil tersebut hubungan mediasi ini termasuk kedalam memediasi secara

penuh atau full mediation dikarenakan pengaruh hubungan langsung pada variabel
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influencer marketing terhadap purchase decision negatif tidak signifikan, namun pada
pengaruh hubungan tidak langsung yaitu influencer marketing pada purchase decision
yang dimediasi dari brand trust menghasilkan positif signifikan. Hipotesis H6

diterima.

H7: Berdasarkan hasil tersebut hubungan mediasi ini termasuk kedalam jenis full mediation

atau memediasi secara penuh yang dikarenakan pengaruh langsung pada variabel
influencer marketing pada purchase decision negatif tidak signifikan, namun pada
pengaruh hubungan tidak langsung yaitu influencer marketing pada purchase decision
yang dimediasi dari brand image menghasilkan positif signifikan. Sehingga Hipotesis
H7 diterima.

Diskusi

595

1) Hasil temuan pertama pada penelitian ini memperkuat hasil studi Baronah et al., (2023),
Gajanova et al., (2020), serta Wahyudi (2022) yang juga mengemukakan bahwa
influencer marketing tidak mempunyai pengaruh signifikan pada purchase decision.

2) Hasil temuan kedua pada studi ini memperkuat hasil studi Febriyanti et al., (2024),
Emeralda et al., (2022), serta Bagaskara et al., (2024) yang juga mengemukakan
bahwasanya influencer marketing mempunyai pengaruh serta signifikan pada brand
trust.

3) Hasil temuan ketiga dalam studi ini memperkuat hasil studi Sari et al., (2023), Sumanti
etal., (2024), dan Agustina et al., (2021) yang pula menyatakan bahwasanya influencer
marketing mempunyai pengaruh serta signifikan pada brand image.

4) Hasil penemuan keempat dalam studi ini mempererat hasil studi Hasanawi et al.,
(2024), Puspitarini et al., (2024), dan Fitria et al., (2024) yang juga mengemukakan
bahwa brand trust berpengaruh dan signifikan terhadap purchase decision.

5) Hasil temuan kelima dalam studi ini memperkuat hasil studi Indriani et al., (2024),
Nurhadi et al., (2023), serta Tannady et al., (2022) yang juga mengemukakan
bahwasanya brand image mempunyai pengaruh serta signifikan pada purchase
decision.

6) Hasil temuan keenam pada studi ini memperkuat hasil studi Suryani et al., (2023),
Mukti et al., (2024), serta Ramadhan et al., (2023) yang juga mengemukakan
bahwasanya variabel brand trust mempunyai pengaruh positif serta signifikan dalam

memediasi pengaruh influencer marketing pada purchase decision.
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7) Hasil temuan ketujuh pada penelitian ini memperkuat hasil studi Dewi et al., (2023),
Wardana (2023), serta Nabila et al., (2024) yang juga menemukan bahwasanya variabel
brand image mempunyai pengaruh positif serta signifikan dalam memediasi pengaruh
influencer marketing pada purchase decision.

5. KESIMPULAN

Studi ini mengkaji pengaruh influencer marketing terhadap purhase decision produk
bedak padat PIXY di kalangan generasi Z di Kota Cilegon, dengan brand trust serta brand
image menjadi perantara. Hasil menyatakan bahwasanya influencer marketing secara
signifikan meningkatkan brand trust dan brand image, namun tidak berdampak langsung pada
purchase decision. kedua variabel mediasi terbukti berperan dalam menghubungkan influencer
marketing terhadap purchase decisio.

Temuan ini mengungkapkan bahwa meski generasi Z yang termasuk kepada
masyarakat pengguna media sosial terbanyak, secara bersamaan mereka bersifat kritis dalam
mengevaluasi kegiatan pembelian suatu produk. Studi ini juga menekankan pentingnya
autentiksitas konten dan hubungan jangka panjang antara influencer, merek, dan audiens dalam

strategi pemasaran.

Keterbatasan Penelitian

Studi ini mempunyai sejumlah batasan yang harus diperhatikan. Pertama, dalam hal
variabel, studi ini hanya fokus dalam influencer marketing, kepercayaan merek, dan citra merek
sebagai aspek yang memengaruhi putusan pembelian, dan dengan demikian tidak mencakup
variabel lainnya berupa harga, mutu produk, ataupun preferensi pribadi yang mungkin pula
berdampak. Kedua, penggunaan accidental sampling sebagai metode pengambilan sampel
dapat menimbulkan bias, karena responden dipilih secara acak dan mungkin tidak mewakili
seluruh populasi secara merata.

Selain itu, penelitian ini dilakukan secara eksklusif di kota Cilegon dengan sampel
pengguna produk PIXY yang merupakan generasi Z, akibatnya hasilnya memungkinkan tidak
bisa diimplementasikan pada wilayah ataupun kelompok usia lainnya. Terakhir, penggunaan
kuesioner sebagai alat pengumpulan data berpotensi menghasilkan jawaban yang subjektif,

tergantung pada pemahaman dan kejujuran responden.
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Implementasi Manajerial

Implikasi manajerial dari studi ini dapat ditingkatkan dengan memberikan rekomendasi
yang lebih spesifik dan terukur yang disesuaikan dengan kebutuhan perusahaan. Pertama,
PIXY perlu memilih influencer yang relevan dengan pasar sasaran Generasi Z, memiliki
kredibilitas tinggi, dan mampu menciptakan konten yang autentik dan menarik. Kedua,
perusahaan harus memperkuat kepercayaan merek dengan memastikan produknya memenuhi
harapan konsumen, misalnya melalui peningkatan kualitas, layanan pelanggan yang cepat, dan
informasi yang transparan.

Ketiga, untuk membangun citra merek yang positif, PIXY dapat mengoptimalkan
strategi pemasaran digitalnya, seperti menciptakan konten interaktif di media sosial atau
berkolaborasi dengan influencer dan Make Up Artist (MUA) yang sejalan dengan nilai-nilai
merek. Selain itu, perusahaan harus secara rutin memantau tren pasar dan respons konsumen

untuk menyesuaikan strategi pemasarannya secara dinamis.

Rencana Penelitian Selanjutnya

Pada studi berikutnya, dianjurkan agar cakupan variabel diperluas untuk meliputi
aspek-aspek lainnya, berupa harga, promosi, ataupun loyalitas merek. Metode penelitian dapat
ditingkatkan dengan menggunakan teknik sampling yang lebih represetatif, seperti memperluas
lokasi penelitian ke kota-kota lain ataupun se-indonesia untuk meningkatkan generalisasi hasil.
Selain itu, penelitian mendatang dapat memakai pendekatan kualitatif berupa interview lebih
dalam atau diskusi kelompok berfokus, untuk menggali lebih dalam tentang persepsi
konsumen. Terakhir, peneliti dapat menyelidiki efek jarak panjang dari influencer marketing

pada loyalitas merek dan ekuitas merek.
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