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Abstrak. Perkembangan media sosial telah mengubah cara konsumen memperoleh informasi dan 

mengevaluasi produk sebelum melakukan pembelian. Kondisi ini mendorong perusahaan untuk memanfaatkan 

influencer marketing sebagai salah satu strategi pemasaran yang efektif dalam membangun komunikasi dengan 

konsumen. Pada industri skincare, influencer sering digunakan untuk memberikan ulasan, rekomendasi, serta 

pengalaman penggunaan produk yang dapat memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen. 

Emina sebagai salah satu merek skincare lokal yang menyasar kalangan remaja dan dewasa muda juga 

memanfaatkan influencer marketing untuk meningkatkan daya tarik produknya di tengah persaingan pasar 

yang semakin ketat. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer marketing terhadap 

keputusan pembelian konsumen produk skincare Emina di Kota Surabaya. Penelitian menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen yang pernah 

membeli dan menggunakan produk skincare Emina. Teknik pengambilan sampel dilakukan menggunakan 

purposive sampling. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling–Partial Least 

Square (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

bukti empiris mengenai pengaruh influencer marketing terhadap keputusan pembelian konsumen produk 

skincare Emina. Selain itu, hasil penelitian diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi perusahaan 

dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif melalui pemanfaatan influencer untuk meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen.  

Kata kunci: influencer marketing, keputusan pembelian, emina, skincare 

PENDAHULUAN 

Perkembangan media sosial telah mendorong perusahaan untuk menerapkan 

influencer marketing sebagai salah satu strategi pemasaran digital dalam menjangkau 

konsumen secara lebih efektif (Asmawati dkk., 2025). Strategi ini memanfaatkan individu 

yang memiliki pengaruh di media sosial untuk menyampaikan informasi, pengalaman, 

maupun rekomendasi mengenai suatu produk kepada pengikutnya. Keberadaan influencer 

dinilai mampu meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk karena informasi yang 

disampaikan dianggap lebih dekat dan mudah dipahami. Melalui konten yang dibagikan di 

media sosial, influencer dapat membantu konsumen memperoleh informasi mengenai 
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produk sehingga mempermudah proses evaluasi sebelum melakukan keputusan pembelian 

(Palbeno & Rani, 2023). 

Industri skincare merupakan salah satu sektor yang aktif memanfaatkan influencer 

marketing melalui media sosial, khususnya Instagram, sebagai sarana untuk menjangkau 

konsumen dan meningkatkan keputusan pembelian, terutama pada kalangan Generasi Z 

(Prasetio & Gultom, 2025). Persaingan antar merek skincare yang semakin kompetitif 

mendorong perusahaan untuk menerapkan strategi pemasaran yang mampu membangun 

perhatian dan kepercayaan konsumen. Salah satu merek skincare lokal yang cukup dikenal 

di Indonesia adalah Emina. Merek ini menyasar kalangan remaja dan dewasa muda serta 

aktif memanfaatkan media sosial dan influencer sebagai media komunikasi pemasaran untuk 

memperkenalkan produknya kepada konsumen. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki peran 

penting dalam memengaruhi perilaku konsumen. Fadhiilah & Purwanto (2025) menemukan 

bahwa influencer marketing memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

melalui media sosial. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian Sabrina & Amelia (2026) yang 

menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk skincare. Meskipun demikian, penelitian terdahulu umumnya 

dilakukan pada objek dan karakteristik konsumen yang berbeda sehingga hasilnya belum 

tentu dapat digeneralisasikan pada seluruh merek skincare. Selain itu, penelitian yang secara 

khusus mengkaji pengaruh influencer marketing terhadap keputusan pembelian produk 

skincare Emina masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk memberikan 

bukti empiris mengenai pengaruh influencer marketing terhadap keputusan pembelian 

konsumen produk skincare Emina. Kebaruan penelitian ini terletak pada penggunaan objek 

penelitian yang berfokus pada produk skincare Emina, sehingga diharapkan dapat 

memperkaya literatur mengenai pengaruh influencer marketing terhadap keputusan 

pembelian pada industri skincare lokal. 

MASALAH 

Perkembangan media sosial telah mendorong perusahaan untuk memanfaatkan 

influencer marketing sebagai salah satu strategi pemasaran digital dalam menjangkau dan 

memengaruhi konsumen. Melalui influencer, perusahaan dapat menyampaikan informasi 

produk dengan cara yang lebih menarik dan mudah dipahami oleh audiens. Dalam industri 
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skincare, strategi ini banyak digunakan karena konsumen cenderung mencari informasi, 

ulasan, dan rekomendasi produk melalui media sosial sebelum melakukan pembelian. 

Penelitian Devi dkk. (2024) menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki 

kontribusi terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk skincare. Hasil tersebut 

sejalan dengan penelitian Cahyani dkk. (2025) yang menemukan bahwa influencer 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

kecantikan. Temuan-temuan tersebut mengindikasikan bahwa informasi dan rekomendasi 

yang disampaikan influencer dapat menjadi pertimbangan konsumen dalam menentukan 

pilihan produk. 

Emina sebagai salah satu merek skincare lokal juga memanfaatkan influencer 

marketing dalam kegiatan pemasarannya. Berbagai penelitian sebelumnya menunjukkan 

bahwa influencer marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Namun, hasil penelitian tersebut diperoleh pada objek, karakteristik konsumen, dan konteks 

penelitian yang berbeda. Sementara itu, penelitian yang secara khusus mengkaji pengaruh 

influencer marketing terhadap keputusan pembelian konsumen produk skincare Emina di 

Kota Surabaya masih terbatas. Padahal, karakteristik konsumen skincare dapat berbeda pada 

setiap merek dan wilayah. Oleh karena itu, diperlukan penelitian lebih lanjut untuk 

mengetahui bagaimana pengaruh influencer marketing terhadap keputusan pembelian 

konsumen produk skincare Emina. 

METODE PELAKSANAAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk 

menganalisis pengaruh influencer marketing terhadap keputusan pembelian konsumen 

produk skincare Emina. Data yang digunakan merupakan data primer yang diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner kepada responden yang pernah membeli dan menggunakan produk 

skincare Emina. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan 

kriteria responden pernah membeli dan menggunakan produk skincare Emina. Jumlah 

sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 90 responden. Jumlah tersebut telah 

memenuhi rekomendasi ukuran sampel penelitian yang berkisar antara 5–10 kali jumlah 

indikator yang digunakan dalam penelitian (Hair dkk., 2019). 
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Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara daring 

menggunakan Google Form. Instrumen penelitian menggunakan skala Likert lima poin, 

mulai dari skor 1 (sangat tidak setuju) hingga skor 5 (sangat setuju). Variabel influencer 

marketing diukur menggunakan empat indikator, yaitu trustworthiness, expertise, 

attractiveness, dan similarity yang diadopsi dari Lou dan Yuan (2019). Dalam penelitian ini, 

keempat indikator tersebut diperlakukan sebagai satu konstruk influencer marketing karena 

secara teoritis merepresentasikan karakteristik utama influencer yang membentuk persepsi 

konsumen terhadap kredibilitas dan efektivitas pesan pemasaran. Oleh karena itu, 

trustworthiness, expertise, attractiveness, dan similarity digunakan sebagai indikator untuk 

mengukur variabel influencer marketing secara keseluruhan. Sementara itu, variabel 

keputusan pembelian diukur menggunakan lima indikator, yaitu pilihan produk, pilihan 

merek, pilihan tempat pembelian, waktu pembelian, dan jumlah pembelian (Kotler dan 

Armstrong, 2018). 

Data yang telah terkumpul dianalisis menggunakan metode Structural Equation 

Modeling–Partial Least Square (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. 

Analisis dilakukan melalui pengujian outer model untuk mengukur validitas dan reliabilitas 

instrumen penelitian serta pengujian inner model untuk mengetahui pengaruh influencer 

marketing terhadap keputusan pembelian konsumen produk skincare Emina. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Penelitian ini melibatkan 90 responden yang merupakan konsumen produk skincare 

Emina. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan pada Tabel 1. 

  

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Mode Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 

1 Rendah 9 
 

10,0 

2 Sedang 81 10,0 

3 Tinggi 90 100 

 

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 81 

orang (90,0%), sedangkan responden laki-laki sebanyak 9 orang (10,0%). Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi oleh perempuan. Dominasi 
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responden perempuan mengindikasikan bahwa produk skincare Emina lebih banyak 

digunakan oleh perempuan pada sampel penelitian ini. 

Tabel 2. Nilai Outer Loading 

Variabel Indikator Outer Loading 

Influencer Marketing X1.1 0,868 

 X1.2 0,884 

 X1.3 0,836 

 X1.4 0,893 

Keputusan Pembelian Y1 0,869 

 Y2 0,852 

 Y3 0,832 

 Y4 0,820 

 Y5 0,866 

 

Berdasarkan Tabel 2, seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,70. 

Dengan demikian seluruh indikator pada variabel Influencer Marketing dan Keputusan 

Pembelian dinyatakan valid dan mampu merepresentasikan konstruk yang diukur. 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Composite Reliability AVE 

Influencer Marketing 0,894 0,926 0,758 

Keputusan Pembelian 0,902 0,928 0,719 

 

Berdasarkan Tabel 3, nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability pada seluruh 

variabel lebih besar dari 0,70. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) pada 

seluruh variabel lebih besar dari 0,50. Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh variabel 

penelitian memenuhi kriteria reliabilitas dan validitas konvergen. 

Tabel 4. Nilai R-Square 

Variabel R-Square 

Keputusan Pembelian 0,834 

 

Nilai R-Square sebesar 0,834 menunjukkan bahwa Influencer Marketing mampu 

menjelaskan variasi Keputusan Pembelian sebesar 83,4%, sedangkan sisanya sebesar 16,6% 

dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian. Nilai tersebut menunjukkan bahwa 

model penelitian memiliki kemampuan yang kuat dalam menjelaskan variasi keputusan 

pembelian konsumen produk skincare Emina. Salah satu faktor yang dapat menjelaskan 

tingginya nilai R-Square adalah karakteristik konsumen produk skincare yang cenderung 

mencari informasi, ulasan, dan rekomendasi melalui media sosial sebelum melakukan 

pembelian. Influencer yang mampu menyampaikan informasi secara menarik, kredibel, dan 
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sesuai dengan kebutuhan konsumen dapat meningkatkan keyakinan konsumen dalam 

menentukan pilihan produk. Temuan ini sejalan dengan penelitian Oktaviana dkk. (2025) 

yang menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk skincare pada marketplace Shopee, sehingga keberadaan 

influencer menjadi salah satu faktor yang mampu mendorong konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. 

Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hubungan Koefisien Jalur T Statistics P Values 

Influencer 

Marketing  

Keputusan 

Pembelian 

0,913 47,613 0,000 

 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Influencer Marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk skincare Emina. Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,913, nilai T Statistics sebesar 47,613 (>1,96), 

dan nilai P Values sebesar 0,000 (<0,05). Dengan demikian H1 diterima. Hasil penelitian ini 

juga sejalan dengan penelitian Fitriasari dkk. (2025) yang menunjukkan bahwa influencer 

dalam pemasaran produk skincare mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen 

melalui peningkatan kepercayaan pelanggan dan keterlibatan di media sosial. Selain itu, 

penelitian Fatmawati & Fauziah (2025) juga menemukan bahwa influencer marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Skintific. 

Temuan tersebut menunjukkan bahwa penggunaan influencer yang kredibel mampu 

meningkatkan keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

 

Tabel 6. Hasil Pengujian Multikolinearitas (VIF) 

Indikator VIF 

X1.1 2,356 

X1.2 2,655 

X1.3 2,122 

X1.4 2,874 

Y1 2,792 

Y2 2,395 

Y3 2,280 

Y4 2,096 

Y5 2,715 

Inner Model (X → Y) 1,000 
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Berdasarkan hasil pengujian multikolinearitas, seluruh nilai VIF berada di bawah 

batas 5. Nilai VIF indikator berkisar antara 2,096 hingga 2,874, sedangkan nilai VIF model 

struktural sebesar 1,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah 

multikolinearitas pada model penelitian. Dengan demikian, tingginya nilai koefisien jalur 

dan nilai R-Square dalam penelitian ini tidak disebabkan oleh adanya hubungan linear yang 

berlebihan antar indikator maupun antar konstruk penelitian. 

PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Emina. Temuan ini sejalan dengan 

teori yang dikemukakan oleh Lou dan Yuan (2019) yang menyatakan bahwa influencer 

marketing dapat memengaruhi perilaku konsumen melalui aspek trustworthiness, expertise, 

attractiveness, dan similarity. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian Fadhiilah dan 

Purwanto (2025) serta Sabrina dan Amelia (2026) yang menemukan bahwa influencer 

marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Temuan ini juga didukung 

oleh penelitian Rahman dkk. (2025) yang menunjukkan bahwa kredibilitas influencer, 

terutama aspek keahlian dan kejujuran, berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

produk skincare melalui media sosial. 

Berdasarkan nilai outer loading, indikator similarity memiliki nilai tertinggi sebesar 

0,893, diikuti oleh expertise sebesar 0,884, trustworthiness sebesar 0,868, dan attractiveness 

sebesar 0,836. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kesamaan karakteristik antara influencer 

dan audiens merupakan aspek yang paling dominan dalam membentuk persepsi influencer 

marketing pada konsumen produk skincare Emina. Konsumen cenderung lebih mudah 

menerima rekomendasi produk dari influencer yang dianggap memiliki gaya hidup, 

kebutuhan, atau karakteristik yang serupa dengan dirinya. Selain itu, expertise dan 

trustworthiness juga memiliki kontribusi yang tinggi, yang menunjukkan bahwa 

pengetahuan serta kredibilitas influencer menjadi pertimbangan penting dalam 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian Liem 

& Firdausy (2024) yang menunjukkan bahwa dimensi trustworthiness, expertise, dan 

attractiveness pada social media influencer berpengaruh positif terhadap respons konsumen 

pada produk skincare, sehingga karakteristik influencer menjadi faktor penting dalam 

membangun kepercayaan dan ketertarikan konsumen terhadap produk yang dipromosikan. 



E-ISSN: 2808-2826 Prosiding Seminar Nasional Universitas Ma Chung 2026  

 (Ekonomi dan Bisnis)  

 pp. 01-09 

8 

Temuan ini mengindikasikan bahwa perusahaan dapat meningkatkan efektivitas strategi 

influencer marketing dengan memilih influencer yang tidak hanya memiliki daya tarik, tetapi 

juga memiliki karakteristik yang dekat dan relevan dengan target konsumennya. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Influencer Marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk skincare Emina. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan, keahlian, daya tarik, 

dan kesamaan yang dimiliki influencer, maka semakin tinggi pula keputusan pembelian 

konsumen terhadap produk skincare Emina. Temuan ini menunjukkan bahwa influencer 

marketing merupakan salah satu faktor yang dapat mendorong keputusan pembelian 

konsumen. Selain itu, indikator similarity memiliki kontribusi paling tinggi dalam 

membentuk persepsi influencer marketing, yang menunjukkan bahwa kesamaan 

karakteristik antara influencer dan audiens menjadi aspek penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen produk skincare Emina. 
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