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ABSTRACT

This study aims to analyze the effects of perceived quality, online customer reviews, and
influencer characteristics including trustworthiness, expertise, and attractiveness on skincare
purchase intention among digital consumers. This study employs a quantitative approach using
the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method through SmartPLS.
The research respondents consist of 302 individuals aged 18-28 years who actively seek
skincare information through digital media, selected using a purposive sampling technique,
with a research instrument comprising 30 statement items. The results indicate that perceived
quality, expertise, and attractiveness have a positive and significant effect on purchase
intention, while trustworthiness has no significant effect. In addition, online customer reviews
show a significant negative effect, indicating that biased online reviews can reduce purchase
intention. As a practical implication, the findings of this study are implemented in an artificial
intelligence-based application prototype named SKINLYTIC, which serves as a decision
support system to facilitate more rational and informed skincare purchase decisions.

Keywords: Perceived quality, online customer review, trustworthiness, expertise, attractiveness

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh perceived quality, online customer
review, serta Kkarakteristik influencer yang meliputi trustworthiness, expertise, dan
attractiveness terhadap minat beli produk skincare pada konsumen digital. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Partial Least Square—Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) melalui SmartPLS. Responden penelitian berjumlah 302 orang berusia
18-28 tahun yang aktif mencari informasi skincare di media digital, dengan teknik purposive
sampling dan instrumen sebanyak 30 item pernyataan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
perceived quality, expertise, dan attractiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli, sementara trustworthiness tidak berpengaruh signifikan. Selain itu, online customer
review memiliki pengaruh signifikan dengan arah negatif, yang mengindikasikan bahwa ulasan
daring yang bias dapat menurunkan minat beli. Sebagai implikasi praktis, hasil penelitian ini
diimplementasikan dalam prototype aplikasi berbasis artificial intelligence bernama
SKINLYTIC sebagai sistem pendukung keputusan pembelian skincare yang lebih rasional dan
terinformasi.

Kata Kunci: perceived quality, online customer review, trustworthiness, expertise,
attractiveness
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PENDAHULUAN

Beberapa tahun terakhir, industri skincare telah berkembang pesat hingga menjadi salah satu sektor
paling dinamis di Indonesia. Menurut laporan yang diterbitkan oleh Inkwood Research (2025), market pada
produk skincare di Indonesia diproyeksikan mencapai USD 3,07 miliar pada tahun 2025 dan diperkirakan
akan meningkat menjadi USD 4,64 miliar pada tahun 2032. Berdasarkan fenomena tersebut, dapat
disimpulkan bahwa skincare bukan lagi menjadi kebutuhan sekunder, namun telah berkembang menjadi
bagian dari gaya hidup masyarakat. Hal tersebut menghadirkan peluang besar bagi banyak brand skincare
untuk ikut terlibat dalam persaingan kompetitif di pasar Indonesia. Selain itu, laporan Meiyume (2024)
juga menegaskan bahwa segmen skincare menyumbang lebih dari 40% total pasar kecantikan di Indonesia,
hal ini menunjukkan betapa ketatnya kompetisi antar brand di sektor ini. Dalam pasar yang semakin pesat
dan kompetitif, keputusan terkait pemilihan strategis promosi menjadi sangat krusial. Kesalahan dalam
mengelola strategi pemasaran tidak hanya dapat mengurangi efektivitas kampanye, tetapi juga membuat
brand tertinggal dalam persaingan menarik konsumen muda yang semakin Kritis dan selektif.

Seiring dengan meningkatnya intensitas persaingan di industri skincare, banyak brand mulai
memanfaatkan influencer sebagai media komunikasi pemasaran. Salah satunya adalah brand skincare X
yang berkolaborasi dengan influencer X dalam mempromosikan produknya. Brand skincare X sendiri
merupakan brand skincare yang dikelola oleh PT Victoria Care Indonesia Thk sejak tahun 2014. Sementara
itu, influencer X diketahui sebagai salah satu influencer dengan jumlah pengikut yang cukup besar di media
sosial, sekitar 20,3 juta pengikut di Instagram dan 37,8 juta di TikTok. Menurut T. Kim & Yoon (2024)
jumlah pengikut yang besar di platform media sosial mencerminkan tingkat popularitas dan trustworthiness
audiens terhadap influencer tersebut.

Dalam hal ini, jumlah pengikut influencer juga berkaitan secara positif dengan evaluasi yang
diberikan. Penggunaan influencer x dalam promosi digital sejalan dengan temuan survei yang dilakukan
oleh Impact.com (2024) terhadap lebih dari 400 responden. Survei tersebut mengungkapkan bahwa 87%
responden memutuskan untuk melakukan pembelian karena dipengaruhi oleh influencer dan selebriti
terkenal, dengan 61% konsumen menyatakan memiliki minat untuk membeli produk kecantikan
berdasarkan rekomendasi mereka. Temuan ini diperkuat oleh J. K. Lee (2021) yang mengungkapkan bahwa
pengikut di media sosial cenderung membeli produk atau layanan yang direkomendasikan oleh para
influencer. Dapat disimpulkan bahwa penggunaan influencer dalam mempromosikan produk terbukti
efektif dalam meningkatkan minat beli konsumen. Rekomendasi yang diberikan oleh influencer dinilai
memiliki pengaruh terhadap minat beli konsumen.

Selain faktor influencer, terdapat aspek lain yang dapat mempengaruhi minat beli salah satunya
adalah persepsi terhadap kualitas produk. Hal ini sejalan dengan pernyataan Mahali (2023) yang
menyebutkan bahwa konsumen cenderung menilai dan mempertimbangkan kualitas suatu produk sebelum
melakukan pembelian karena persepsi terhadap kualitas produk dapat mempengaruhi minat beli konsumen.
Persepsi konsumen yang positif terhadap kualitas produk dapat menimbulkan kesan mendalam serta
meningkatkan tingkat kepercayaan mereka terhadap brand atau penjual produk tersebut (Religia et al.,
2024). Tidak dapat dipungkiri bahwa saat ini konsumen semakin selektif dalam membeli produk. Sebuah
riset yang dilakukan oleh Mintel (2025) mengungkapkan, bahwa 91% konsumen khususnya wanita
membandingkan produk untuk mendapatkan penawaran terbaik. Selaras dengan temuan tersebut, sebuah
berita yang dirilis oleh Liputan6.com (2023) mengungkapkan sebuah survei yang dilakukan oleh Affi
Assegaf, Beauty Expert sekaligus Co Founder Venas Consulting, menunjukkan bahwa hal pertama yang
diperhatikan konsumen saat membeli produk kecantikan adalah ingredients dari produk tersebut. Namun,
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Kualitas produk tidak dapat didefinisikan dengan mudah karena bergantung pada pandangan subjektif yang
sulit untuk diukur (Yeo et al., 2023). Dalam konteks Gen Z, persepsi kualitas bahkan lebih subjektif karena
mereka sangat dipengaruhi oleh pengalaman sosial, testimoni online, dan nilai personal yang sesuai dengan
identitas diri mereka.

Di sisi lain, minat pembelian juga banyak dipengaruhi oleh online customer review. Data perilaku
konsumen terkini menegaskan pentingnya online review dalam proses pengambilan keputusan. Laporan
Insight Factory by SOCO tahun 2024 menunjukkan bahwa sekitar 77% konsumen kecantikan di Indonesia
membaca online review sebelum membeli produk, yang mencerminkan konsumen, khususnya Gen Z,
semakin mengandalkan kombinasi informasi dari konten influencer dan pengalaman pengguna lain untuk
menilai kualitas serta kredibilitas suatu merek (kumparan, 2024). Dalam konteks ini, inkonsistensi antara
pesan promosi influencer, kualitas yang dipersepsikan, dan online customer review berpotensi
menimbulkan keraguan yang berdampak langsung pada minat beli.

Dengan adanya perkembangan teknologi digital, kini menjadi hal yang umum bagi konsumen untuk
melihat ulasan produk secara online saat melakukan pembelian (Macheka et al., 2024). Online review yang
dapat dipercaya berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen dan mendorong munculnya minat
beli terhadap suatu produk atau layanan (Iskamto & Rahmalia, 2023). Sejalan dengan hal itu, Prabowo et
al. (2023) mengungkapkan bahwa customer review yang disampaikan secara online memiliki peran penting
dalam meningkatkan kepercayaan calon pelanggan serta memberikan pengaruh yang besar terhadap
terbentuknya minat membeli produk. Cnbcindonesia.com (2024) mengungkapkan bahwa 77% konsumen
Indonesia kini mencari review sebelum membeli produk kecantikan. Dapat simpulkan bahwa online review
memainkan peran dalam mendorong calon pelanggan untuk menilai produk atau layanan yang menarik
minat mereka, sehingga mereka bisa memahami lebih dulu nilai dan kualitasnya melalui review pelanggan
online sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli. Namun, tidak semua online review memberikan
gambaran yang objektif tentang pengalaman pengguna. Fenomena ini terlihat pada berbagai ulasan
konsumen terhadap produk skincare X di platform media sosial. Khususnya di platform TikTok, format
review yang singkat dan personal seperti comment di media sosial membuat persepsi konsumen dapat
berubah sangat cepat, baik secara positif maupun negatif sehingga brand perlu memahami dampak review
terhadap minat beli secara lebih mendalam.

Perceived quality dalam penelitian ini berpotensi membentuk persepsi positif konsumen terhadap
produk. Sejalan dengan itu, Anwar et al. (2022) menjelaskan bahwa dengan adanya persepsi yang positif
terhadap suatu produk, maka minat beli konsumen terhadap produk akan semakin meningkat. Online
customer review dalam penelitian ini berperan dalam membentuk persepsi konsumen terhadap kualitas
produk yang berdampak pada minat beli. Hal ini sejalan dengan penjelasan Firdaus et al. (2023) bahwa
review positif dari konsumen sebelumnya dapat meningkatkan minat beli dari calon konsumen, sedangkan
review negatif dapat menurunkannya.

Pemahaman terhadap variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini menjadi kunci untuk
mengidentifikasi hubungan antar variabel terhadap minat beli konsumen. Banyak studi telah meneliti
tentang hubungan karakteristik influencer (attractiveness, trustworthiness, dan expertise) terhadap minat
beli konsumen, seperti pada penelitian Ghosh & Islam (2023), Khuong An et al. (2024), Martiningsih &
Setyawan (2022), yang menguji hubungan antara karakteristik influencer dengan minat beli konsumen
dapat berpengaruh. Sementara itu, beberapa penelitian telah mengkaji pengaruh perceived quality dan
online customer review terhadap minat beli konsumen. Seperti penelitian yang dilakukan Kim et al. (2024),
Wasaya et al. (2021), dan Religia et al. (2024), meneliti tentang bagaimana perceived quality memiliki
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pengaruh terhadap minat beli konsumen. sementara itu, penelitian Iskamto & Rahmalia (2023), Park et al.
(2021), dan Senalasari et al. (2025) menguji bagaimana hubungan antara online customer review dan minat
beli konsumen dapat saling berpengaruh. Meskipun penelitian yang ada telah banyak menyelidiki dampak
media sosial terhadap perilaku pembelian konsumen, peran karakteristik influencer dalam hubungan ini
masih kurang dieksplorasi (Rathnayake & Lakshika, 2023).

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan
membandingkan pengaruh karakteristik influencer yang pada penelitian ini tidak diposisikan sebagai
konsumen yang memberikan review, melainkan sebagai bagian dari strategi pemasaran yang berfungsi
memengaruhi audiens melalui trustworthiness, expertise, dan attractiveness nya dengan faktor lain seperti
perceived quality dan online customer review yang berasal dari pengalaman nyata konsumen tanpa
keterlibatan promosi, terhadap minat beli. Melalui perbandingan kedua sumber informasi yang berbeda ini,
penelitian ini berupaya mengetahui faktor mana yang memiliki pengaruh paling dominan dalam mendorong
niat beli konsumen. Dengan judul “Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli Konsumen
terhadap Produk Skincare X: Studi pada Pengguna Platform Y Generasi Z.”

METODE PENELITIAN
Waktu Dan Tempat Penelitian

Penelitian ini dilakukan secara online menggunakan google forms dengan menyebarkan kuesioner
kepada pengguna media sosial Y pada Generasi Z yang berminat untuk membeli produk skincare X,
khususnya yang ditampilkan oleh influencer X. Fokus penelitian ditujukan pada responden yang aktif
menggunakan media sosial dan mengikuti konten kecantikan karena kelompok ini dinilai relevan untuk
menilai pengaruh karakteristik influencer, kualitas produk yang dirasakan, serta online review terhadap
minat beli produk skincare X.

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan September 2025 sampai dengan Januari 2026. Pada bulan
November 2025, peneliti menyusun instrumen kuesioner, serta melakukan uji coba kepada 40 responden
Generasi Z pengguna media sosial Y.

Desain Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Desain penelitian yang digunakan adalah survei,
yaitu pengumpulan data dari responden melalui kuesioner terstruktur untuk memperoleh gambaran empiris
yang representatif tanpa melakukan intervensi atau perlakuan langsung sebagaimana pada penelitian
eksperimen.
Populasi dan Sampel

Dalam penelitian ini, populasi yang dimaksud adalah pengguna media sosial Y Generasi Z yang
mengetahui, pernah melihat promosi, serta berminat membeli produk skincare X yang dibawakan oleh
influencer X.
penelitian ini menggunakan metode non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling,
yaitu pemilihan sampel yang didasarkan pada karakteristik tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian.
Berdasarkan ketentuan tersebut, jumlah sampel dalam penelitian ini dihitung dengan perhitungan:

n = (jumlah items x 5)
n= 30 x 5= respondent
Dengan demikian, jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 150 respondent.

O 2297



Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli Konsumen Terhadap d‘ ‘t I
Produk Skincare X: Studi Pada Pengguna Platform Y Generasi Z |9| a

(Fadhillah, etal.) JURNAL ILMIAH MULTIDISIPLIN

Teknik Analisis Data

Penelitian ini menerapkan teknik analisis data Structural Equation Modeling (SEM) dengan
pendekatan Partial Least Squares (PLS). Hair et al. (2022) menjelaskan bahwa PLS-SEM digunakan untuk
menguji keterkaitan antar konstruk laten sekaligus memperhatikan dua komponen utama, yaitu model
pengukuran (measurement model) dan model struktural (structural model).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Model Struktural (Inner Model)

Setelah model pengukuran (outer model) diuji, langkah berikutnya adalah menguji model struktural
(inner model). Pengujian inner model dilakukan dengan menghitung koefisien determinasi (R-square) dan
melakukan uji predictive relevance (Q?). Koefisien determinasi (R-square) digunakan untuk mengevaluasi
sejauh mana variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen, sementara uji VIF dilakukan untuk
memastikan tidak adanya masalah multikolinearitas antara variabel-variabel dalam model penelitian ini.
Multikolinearitas terjadi ketika dua atau lebih variabel independen saling berkorelasi secara berlebihan,
yang menyebabkan tumpang tindihnya hubungan antar variabel, sehingga menyulitkan untuk
mengidentifikasi pengaruh masing-masing variabel secara jelas.
a. R-Square

Nilai R2 menggambarkan seberapa besar proporsi varians pada konstruk dependen yang dapat
dijelaskan oleh konstruk independen. Hair et al. (2022) mengklasifikasikan nilai R2 menjadi tiga kategori,
yaitu 0,75 menunjukkan hubungan yang kuat, 0,50 menunjukkan hubungan moderat, dan 0,25
menunjukkan hubungan yang lemah.

Tabel 1 Hasil Perhitungan R-Square

R-square R-square adjusted

Minat beli 0.679 0.673
Sumber: Diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan data dari Tabel hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai R-square pada variabel
minat beli adalah sebesar 0,679. Nilai ini mengindikasikan bahwa 67,9% variasi yang terjadi pada minat
beli produk skincare Nuface dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen dalam model penelitian
ini. Sementara itu, nilai R-square adjusted untuk minat beli adalah 0,673, yang menunjukkan bahwa model
struktural ini masih memiliki daya penjelas yang baik setelah mempertimbangkan jumlah variabel
independen yang digunakan. Dengan nilai R-square yang berada pada kisaran 0,50 hingga 0,75, ini
menandakan bahwa model struktural (inner model) memiliki kemampuan penjelasan yang cukup memadai
dalam penelitian ini.

b. Predictive Relevance (Q?)

Uji Nilai Q? digunakan untuk menilai sejaun mana model mampu melakukan prediksi terhadap
variabel dependen. Apabila nilai Q2 lebih besar dari 0, berarti model memiliki kemampuan prediktif yang
memadai.

Tabel 2Hasil Perhitungan Q- (latent variable)
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Q?predict RMSE
0.696 0.554
Sumber: Diolah oleh peneliti (2025)

MAE
0.427

MB

Tabel 3 Hasil Perhitungan Q? (Manifest Variable)

. PLS- PLS-
2

Q?predic SEM RMS | SEM ma | “M-RMS | LM_MA [ 1A RMS | 1A MA
t E E E E

E E
MBL1| 0577 0.881 0.731 0.912 0.745 1.356 1.174
MB2 | 0.461 0.800 0.635 0.824 0.654 1.089 0.937
MB3| 0.508 0.738 0.579 0.759 0.608 1.051 0.894
MB4 | 0517 0.826 0.677 0.855 0.694 1.188 1.025

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan hasil PLSpredict, konstruk minat beli menunjukkan kemampuan prediksi out-of-
sample yang baik. Pada tingkat konstruk (LV summary), nilai Q2predict minat beli = 0.696 yang berada di
atas nol menegaskan bahwa model memiliki predictive relevance untuk memprediksi minat beli. Nilai
kesalahan prediksi pada level konstruk juga relatif rendah, ditunjukkan oleh RMSE = 0.554 dan MAE =
0.427, yang berarti rata-rata deviasi prediksi terhadap nilai aktual tidak besar pada skor konstruk minat beli.

Pada tingkat indikator (MV summary), seluruh indikator MB1-MB4 juga memiliki nilai Q?predict
positif (rentang 0.461-0.577), sehingga masing-masing indikator minat beli memiliki predictive relevance.
Selain itu, akurasi prediksi model PLS-SEM dinilai semakin kuat karena nilai error prediksi PLS-SEM
(RMSE dan MAE) konsisten lebih kecil dibandingkan Linear Model (LM) untuk seluruh indikator. Dengan
kata lain, model PLS-SEM tidak hanya mampu memprediksi minat beli secara memadai, tetapi juga
mengungguli benchmark prediksi yang umum digunakan. Secara keseluruhan, temuan ini mendukung
kesimpulan bahwa model memiliki kinerja prediktif yang baik untuk konstruk minat beli baik pada level
konstruk maupun indikator.

Uji Hipotesis

Dalam pendekatan SEM-PLS, pengujian hipotesis dilakukan dengan meninjau hasil bootstrapping
yang menghasilkan nilai t-statistic dan p-value pada setiap hubungan antar konstruk. Prosedur
bootstrapping dilakukan melalui pengambilan sampel ulang dari data penelitian yang sama secara berulang
untuk memperoleh estimasi koefisien jalur beserta tingkat signifikansinya. Hair et al. (2022) menjelaskan
bahwa suatu hubungan dinyatakan signifikan apabila nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 dan nilai p-value
lebih kecil dari 0,05 pada taraf signifikansi 5 persen. Pemenuhan kriteria tersebut menunjukkan adanya
pengaruh yang signifikan secara statistik antar konstruk dalam model struktural. Nilai t-statistic dan p-value
dari masing-masing variabel umumnya disajikan dalam bentuk tabel agar hubungan serta tingkat
signifikansi antar variabel dapat dipahami dengan lebih jelas. Penyajian data tersebut membantu peneliti
dalam menilai hipotesis secara objektif sekaligus memberikan dukungan empiris yang kuat bagi model
penelitian yang dikembangkan.

1) Uji Direct Effect (Pengaruh langsung)

Pengaruh langsung antar variabel dianalisis melalui metode bootstrapping dengan menggunakan

perangkat lunak SmartPLS. Melalui proses tersebut diperoleh nilai koefisien jalur (path coefficient), t-
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statistic, dan p-value yang digunakan untuk menilai tingkat signifikansi hubungan antar variabel. Pengujian
pengaruh langsung ini bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh serta tingkat signifikansi masing-
masing variabel independen terhadap variabel dependen yang terdapat dalam model penelitian.
a. Path coefficient

Dalam suatu model penelitian, kekuatan dan arah hubungan antar variabel dapat diketahui melalui
nilai koefisien jalur yang diperoleh dari proses estimasi statistik. Proses estimasi tersebut dilakukan dengan
menggunakan pendekatan path analysis, yang berfungsi untuk menganalisis hubungan antara variabel
independen dan variabel dependen. Nilai koefisien jalur (path coefficient) yang dihasilkan mencerminkan
besarnya pengaruh serta arah hubungan antar variabel dalam model yang dianalisis (Yulizar, 2024).

Tabel 4 Hasil Path coefficient

Original | Sample | Standard .
sang1p|e mearl)n deviation T statistics P keterangan
0) (M) (STDEV) (JO/ISTDEV]) | values

A->MB 0.186 0.191 0.068 2.731 0.006 Diterima
E->MB 0.179 0.181 0.069 2.594 0.010 Diterima
OCR ->MB -0.127 -0.125 0.041 3.064 0.002 Diterima
PQ ->MB 0.489 0.484 0.068 7.169 0.000 Diterima
T->MB 0.095 0.093 0.075 1.272 0.203 Ditolak

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang disajikan pada Tabel dapat diketahui bahwa sebagian
besar variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Minat Beli. Pertama, variabel
Attractiveness terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Hal ini ditunjukkan oleh
nilai path coefficient sebesar 0,186 dengan nilai t-statistic 2,731 serta p-value 0,006. Nilai tersebut telah
memenuhi Kriteria signifikansi, sehingga hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh Attractiveness
terhadap Minat Beli dapat diterima.

Selanjutnya, variabel Expertise juga menunjukkan pengaruh positif yang signifikan terhadap Minat
Beli. Temuan ini didukung oleh nilai path coefficient sebesar 0,179, nilai t-statistic 2,594, dan p-value
0,010. Dengan demikian, hipotesis mengenai pengaruh Expertise terhadap Minat Beli dinyatakan diterima,
yang mengindikasikan bahwa persepsi keahlian berperan dalam meningkatkan Minat Beli responden.

Variabel Online Customer Review terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Minat Beli,
namun dengan arah hubungan negatif. Nilai path coefficient sebesar —0,127 dengan nilai t-statistic 3,064
serta p-value 0,002 menunjukkan bahwa online customer review berperan secara bermakna dalam
membentuk minat beli, sehingga hipotesis yang diajukan tetap dinyatakan diterima meskipun arah
pengaruhnya tidak positif. Arah hubungan negatif ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap peran online customer review sebagai sumber informasi dalam
pengambilan keputusan, semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan evaluasi kritis terhadap
produk, yang pada akhirnya dapat menurunkan minat beli. Tidak ditemukannya permasalahan
multikolinearitas pada model struktural, yang ditunjukkan oleh nilai Variance Inflation Factor (VIF) online
customer review sebesar 1,375, memperkuat bahwa arah pengaruh negatif yang muncul bukan disebabkan
oleh bias hubungan antar variabel, melainkan mencerminkan fenomena empiris yang terjadi pada
responden. Dengan demikian, online customer review dalam penelitian ini berfungsi sebagai mekanisme
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penyaring risiko (risk filter), di mana semakin konsumen merasa terbantu oleh ulasan, semakin selektif
mereka dalam melanjutkan niat pembelian.

Berikutnya, variabel Perceived Quality menunjukkan pengaruh paling kuat dan signifikan terhadap
Minat Beli. Hal ini tercermin dari nilai path coefficient sebesar 0,489, nilai t-statistic 7,169, serta p-value
0,000. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa persepsi kualitas yang dirasakan responden berperan besar
dalam mendorong Minat Beli, sehingga hipotesis terkait dinyatakan diterima dengan tingkat signifikansi
yang sangat tinggi.

Berbeda dengan variabel lainnya, variabel Trustworthiness tidak menunjukkan pengaruh yang
signifikan terhadap Minat Beli. Nilai path coefficient sebesar 0,095 dengan nilai t-statistic 1,272 serta p-
value 0,203 belum memenuhi batas minimum signifikansi. Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan
adanya pengaruh Trustworthiness terhadap Minat Beli dinyatakan ditolak.

Secara keseluruhan, hasil pengujian menunjukkan bahwa empat hipotesis diterima (Attractiveness,
Expertise, Online Customer Review, dan Perceived Quality), sedangkan satu hipotesis ditolak yaitu
Trustworthiness. Temuan ini menegaskan bahwa faktor Attractiveness, Expertise, Online Customer Review,
dan Perceived Quality berperan dalam membentuk Minat Beli, sementara Trustworthiness belum terbukti
berpengaruh secara signifikan dalam model penelitian ini.

Pembahasan

Bagian ini menguraikan hasil penelitian yang telah disajikan pada bab sebelumnya melalui
pembahasan yang lebih mendalam. Analisis dilakukan dengan menafsirkan temuan dari berbagai pengujian
yang telah dilakukan, kemudian dikaitkan dengan landasan teori, kerangka konseptual, serta hasil penelitian
terdahulu yang relevan sebagaimana telah diuraikan pada bagian sebelumnya. Melalui pembahasan ini,
diharapkan dapat diperoleh pemahaman yang menyeluruh mengenai keterkaitan antar variabel yang diteliti,
baik dalam hubungan langsung maupun tidak langsung, sekaligus untuk menilai kesesuaian hasil penelitian
dengan hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya.

1. Pengaruh Trusworthiness Terhadap Minat Beli Produk Skincare X

Berdasarkan hasil analisis, variabel trustworthiness tidak terbukti memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap minat beli. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t-statistic sebesar 1,098 yang berada di bawah
batas kritis 1,96 serta nilai p-value sebesar 0,272 yang melebihi ambang signifikansi 0,05. Temuan ini
mengindikasikan bahwa tingkat kepercayaan yang dirasakan konsumen belum secara langsung mendorong
peningkatan minat beli dalam konteks penelitian ini. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan adanya
pengaruh langsung trustworthiness terhadap minat beli dinyatakan tidak didukung oleh data empiris.

Hasil tersebut sejalan dengan penelitian Coutinho et al. (2023) yang menyatakan bahwa
trustworthiness pada influencer media sosial tidak berpengaruh langsung terhadap purchase intention,
melainkan berperan secara tidak langsung melalui peningkatan attractiveness dan expertise. Temuan serupa
juga dikemukakan olen Mya et al. (2025) yang meneliti konsumen ritel di Malaysia, di mana
trustworthiness tidak ditemukan sebagai faktor utama yang secara langsung memengaruhi minat beli,
meskipun tetap dianggap sebagai elemen penting dalam literatur pemasaran influencer. Selain itu, Yudha
(2023) menunjukkan bahwa pada pengikut food vlogger, trustworthiness tidak berdampak langsung
terhadap minat beli, tetapi memengaruhi perilaku pembelian secara tidak langsung melalui pembentukan
hubungan parasosial antara audiens dan influencer.
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2. Pengaruh Attractiveness Terhadap Minat Beli Produk Skincare X

Hasil analisis menunjukkan bahwa attractiveness memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli. Hal ini dibuktikan oleh nilai t-statistic sebesar 2,965 yang telah melampaui batas
minimum 1,96 serta nilai p-value sebesar 0,003 yang berada di bawah ambang signifikansi 0,05. Temuan
ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat daya tarik yang dirasakan konsumen, semakin besar pula
kecenderungan mereka untuk memiliki minat beli terhadap produk atau merek yang diteliti. Dengan
demikian, hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh attractiveness terhadap minat beli dapat diterima.

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Ghosh dan Islam (2023) yang menyatakan bahwa
attractiveness sebagai karakteristik homefluencer berpengaruh langsung terhadap purchase intention
konsumen milenial. Temuan serupa juga disampaikan oleh Ao et al. (2023), yang menemukan bahwa
attractiveness dalam konteks social media influencer memiliki hubungan positif dan signifikan dengan
minat beli pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih tertarik untuk membeli
produk yang dipromosikan oleh figur yang mereka anggap menarik. Selain itu, Khuong An et al. (2024)
menjelaskan bahwa attractiveness merupakan salah satu komponen penting karakteristik influencer yang
berperan dalam mendorong minat beli konsumen pada produk kecantikan, meskipun besarnya pengaruh
dapat berbeda tergantung pada konteks dan karakteristik audiens.

Temuan ini juga diperkuat oleh penelitian Kumar et al. (2024) yang menunjukkan bahwa
attractiveness pada influencer kesehatan di media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli konsumen pada produk minuman fungsional. Selanjutnya, Silalahi et al. (2021) menemukan bahwa
persepsi konsumen terhadap daya tarik influencer memudahkan terjadinya pengaruh persuasi, sehingga
meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membeli produk yang direkomendasikan. Sharipudin et al.
(2023) turut membuktikan bahwa attractiveness berperan dalam meningkatkan minat beli konsumen pada
berbagai industri, seperti fashion dan kosmetik. Secara keseluruhan, berbagai temuan tersebut menegaskan
bahwa attractiveness secara konsisten berfungsi sebagai faktor pendorong minat beli konsumen dalam
beragam konteks produk dan sektor industri.

3. Pengaruh Expertise Terhadap Minat Beli Produk Skincare X

Berdasarkan hasil pengujian, variabel expertise terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli. Hal ini ditunjukkan oleh nilai path coefficient sebesar 0,184, nilai t-statistic sebesar
2,644 yang melampaui batas kritis 1,96, serta p-value sebesar 0,008 yang berada di bawah tingkat
signifikansi 0,05. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat keahlian yang dipersepsikan
konsumen, semakin besar pula kecenderungan mereka untuk menunjukkan minat beli terhadap produk atau
layanan yang dipromosikan. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh expertise
terhadap minat beli dapat diterima.

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Koay et al. (2022) yang menunjukkan bahwa expertise
pada social media influencer berperan signifikan dalam meningkatkan purchase intention pengikut. Ketika
influencer dipersepsikan memiliki pengetahuan dan pengalaman yang memadai, konsumen cenderung lebih
percaya dan terdorong untuk membeli produk yang direkomendasikan. Temuan serupa juga dikemukakan
oleh Ghosh dan Islam (2023), yang menyatakan bahwa expertise pada homefluencer berpengaruh positif
terhadap minat beli konsumen milenial. Selain itu, Phan dan Nguyen (2024) menemukan bahwa expertise
key opinion leader secara signifikan membentuk minat beli Generasi Z di Vietnam, khususnya pada produk
dan layanan yang dipromosikan melalui platform seperti TikTok. Secara umum, hasil-hasil tersebut
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menegaskan bahwa keahlian influencer merupakan faktor penting dalam mendorong minat beli, baik pada
konteks social media influencer, homefluencer, maupun key opinion leader.

Temuan ini juga diperkuat oleh penelitian Ao et al. (2023) yang menegaskan bahwa expertise
influencer yang bersumber dari pengetahuan dan pengalaman secara signifikan meningkatkan minat beli
terhadap produk atau layanan yang dipromosikan. Khuong An et al. (2024) bahkan menemukan bahwa
dalam konteks produk kecantikan di Vietnam, expertise menjadi faktor yang paling dominan dalam
memengaruhi minat beli, melampaui pengaruh trustworthiness dan attractiveness. Selanjutnya, Mya et al.
(2025) menunjukkan bahwa di antara berbagai karakteristik influencer yang diuji, hanya expertise yang
secara konsisten berpengaruh positif dan signifikan terhadap online purchase intention konsumen di
Malaysia.

4. Pengaruh Perceived Quality Terhadap Minat Beli Produk Skincare X

Berdasarkan hasil pengujian, variabel perceived quality terbukti memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli. Hal ini ditunjukkan oleh nilai path coefficient sebesar 0,492, nilai t-statistic
sebesar 6,904 yang jauh melampaui batas minimum 1,96, serta p-value sebesar 0,000 yang berada di bawah
tingkat signifikansi 0,05. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap kualitas yang
dirasakan menjadi faktor yang sangat kuat dalam mendorong munculnya minat beli. Dengan demikian,
hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh perceived quality terhadap minat beli dinyatakan diterima.

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan L. Kim et al. (2024) yang menyatakan bahwa perceived
quality berperan penting dalam memengaruhi purchase intention konsumen, khususnya pada produk
kesehatan seperti obat COVID-19. Temuan serupa juga dikemukakan oleh Wasaya et al. (2021) yang
menemukan bahwa perceived quality pada green product merupakan prediktor positif yang kuat terhadap
minat beli. Selain itu, Religia et al. (2024) menegaskan bahwa persepsi kualitas yang baik tidak hanya
meningkatkan minat beli, tetapi juga berkontribusi dalam membangun kepercayaan konsumen, khususnya
pada pelaku usaha berskala kecil. Pola temuan tersebut menunjukkan bahwa perceived quality menjadi
fondasi penting dalam pembentukan niat pembelian pada berbagai kategori produk.

Dalam konteks produk berkelanjutan, Dangelico, Fraccascia, et al. (2024) mengungkapkan bahwa
perceived quality berperan secara konsisten dalam mendorong minat beli konsumen terhadap bir
berkelanjutan. Temuan ini diperkuat oleh Anwar et al. (2022) yang menunjukkan bahwa perceived quality
memiliki hubungan positif dan signifikan dengan minat beli pada produk young thrifty. Selanjutnya,
Dangelico, Ceccarelli, et al. (2024) juga menemukan bahwa perceived quality merupakan faktor dominan
yang memengaruhi minat beli biskuit berkelanjutan, terlepas dari variasi atribut keberlanjutan lain yang
melekat pada produk. Temuan-temuan tersebut menegaskan bahwa persepsi kualitas menjadi aspek krusial
dalam memengaruhi perilaku pembelian, terutama pada produk yang menonjolkan nilai keberlanjutan.

Pada sektor teknologi dan e-commerce, Mahali (2023) menunjukkan bahwa perceived product
quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli smartphone iPhone di Kota Bogor. Hasil ini
selaras dengan penelitian Oktavia dan Mariam (2024) yang menjelaskan bahwa perceived quality
berdampak positif terhadap minat beli melalui kepuasan dan loyalitas konsumen. Temuan tersebut
memperkuat pandangan bahwa perceived product quality tetap menjadi faktor utama dalam membentuk
minat beli, baik secara langsung maupun melalui pengalaman konsumen setelah melakukan pembelian.
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5. Pengaruh Online Customer Review Terhadap Minat Beli Produk Skincare X

Berdasarkan hasil pengujian, variabel online customer review terbukti memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap minat beli dengan arah hubungan negatif. Hal ini ditunjukkan oleh nilai path coefficient
sebesar —0,147, nilai t-statistic sebesar 3,419 yang melampaui batas minimum 1,96, serta p-value sebesar
0,001 yang berada di bawah tingkat signifikansi 0,05. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan adanya
pengaruh online customer review terhadap minat beli dinyatakan diterima, meskipun arah pengaruh yang
dihasilkan tidak positif.

Temuan penelitian ini menunjukkan hasil yang bersifat unik dan kontradiktif jika dibandingkan
dengan sebagian besar penelitian terdahulu yang mengindikasikan pengaruh positif dari online customer
review terhadap minat beli. Perbedaan arah pengaruh ini mengindikasikan bahwa online customer review
tidak selalu berfungsi sebagai pendorong keputusan pembelian. Sebaliknya, temuan ini menunjukkan
bahwa ulasan online dapat memiliki peran lain dalam proses pengambilan keputusan konsumen, yakni
sebagai mekanisme evaluasi yang mengarah pada pengurangan minat beli.

Dalam konteks penelitian ini, karakteristik responden yang didominasi oleh Generasi Z dapat
menjadi salah satu penjelasan atas pengaruh negatif yang ditemukan. Generasi Z dikenal sebagai konsumen
yang lebih kritis dan rasional, terutama dalam mengevaluasi produk melalui ulasan online. Tingginya
intensitas membaca dan membandingkan wulasan memungkinkan mereka untuk menemukan
ketidaksesuaian antara klaim produk dengan pengalaman pengguna lain, terutama terkait dengan aspek
perceived quality (kualitas yang dirasakan). Temuan ini menunjukkan bahwa kualitas yang dirasakan
memiliki pengaruh yang kuat terhadap minat beli, yang dapat menyebabkan penurunan niat beli jika
konsumen merasa tidak puas dengan informasi yang diperoleh dari ulasan.

Sejalan dengan temuan ini, beberapa penelitian terdahulu juga menunjukkan bahwa online
customer review tidak selalu menjadi faktor yang mendorong minat beli secara langsung. Sebagai contoh,
Suandewi dan Maradona (2023) serta Firdaus et al. (2023) menemukan bahwa konsumen cenderung
memprioritaskan faktor lain, seperti harga, kebutuhan produk, dan tingkat kepercayaan terhadap keaslian
ulasan. Penelitian lain oleh Nurillah et al. (2022) juga menunjukkan bahwa meskipun rating pelanggan
online memiliki pengaruh, online customer review pada platform TikTok tidak berdampak signifikan
terhadap minat beli konsumen Muslim untuk produk fashion.

Berdasarkan temuan-temuan tersebut, hasil penelitian ini menegaskan bahwa online customer
review berfungsi secara efektif sebagai alat penyaring dalam proses pengambilan keputusan konsumen.
Berbeda dengan memperkuat dorongan pembelian, paparan ulasan justru mendorong konsumen untuk
melakukan evaluasi kritis dan membatalkan niat beli ketika informasi yang diperoleh tidak sesuai dengan
ekspektasi mereka terhadap produk. Oleh karena itu, peran online customer review dalam konteks penelitian
ini tidak hanya bersifat persuasif, tetapi juga berfungsi sebagai mekanisme evaluasi yang dapat menurunkan
minat beli apabila ditemukan indikasi ketidaksesuaian antara klaim produk dan kualitas yang dirasakan.

Implementasi Hasil Penelitian dalam Bentuk Prototype

Bagian ini disusun untuk menjelaskan bagaimana hasil penelitian diimplementasikan ke dalam
bentuk solusi yang bersifat aplikatif melalui pengembangan sebuah prototype aplikasi. Implementasi ini
bertujuan untuk menjembatani temuan empiris mengenai faktor-faktor yang memengaruhi minat beli
produk skincare dengan kebutuhan praktis pengguna dalam mengambil keputusan pembelian secara lebih
rasional, objektif, dan terinformasi.
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Pengembangan prototype aplikasi dilakukan dengan menerjemahkan variabel-variabel penelitian
ke dalam rancangan fitur, alur penggunaan, serta tampilan antarmuka yang mudah dipahami oleh pengguna.
Dengan demikian, hasil penelitian tidak hanya berhenti pada tataran konseptual, tetapi diwujudkan dalam
bentuk sistem pendukung keputusan (decision-support system) yang relevan dengan permasalahan
konsumen skincare di era digital. Oleh karena itu, pembahasan selanjutnya difokuskan pada penjelasan
konsep dasar aplikasi yang menjadi fondasi pengembangan prototype tersebut.

KESIMPULAN

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer trustworthiness tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap minat beli konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa tingkat kepercayaan
terhadap influencer belum menjadi faktor utama dalam mendorong minat beli konsumen Generasi
Z, karena konsumen cenderung mempertimbangkan faktor lain yang lebih rasional dan berbasis
pengalaman.

2. Penelitian ini membuktikan bahwa influencer attractiveness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli konsumen. Daya tarik visual maupun personal yang dimiliki influencer mampu
meningkatkan perhatian dan ketertarikan audiens, sehingga mendorong munculnya keinginan
untuk mencoba produk skincare yang dipromosikan.

3. Influencer expertise terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Hal
ini menunjukkan bahwa tingkat pengetahuan, kemampuan, serta cara influencer menyampaikan
informasi produk secara meyakinkan menjadi faktor penting dalam memengaruhi minat beli
konsumen.

4. Perceived quality memiliki pengaruh positif dan paling dominan terhadap minat beli konsumen.
Temuan ini menegaskan bahwa persepsi konsumen terhadap kualitas produk skincare X menjadi
pertimbangan utama dalam membentuk minat beli, khususnya pada Generasi Z yang cenderung
kritis dan selektif dalam memilih produk perawatan kulit.

5.  Online customer review berpengaruh signifikan dengan arah negatif terhadap minat beli konsumen.
Hasil ini menunjukkan bahwa ulasan konsumen yang bersifat negatif, tidak konsisten, atau
menimbulkan keraguan dapat menurunkan minat beli terhadap produk skincare X.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa minat beli konsumen Generasi Z tidak
hanya dipengaruhi oleh promosi melalui influencer, tetapi lebih kuat dipengaruhi oleh perceived quality
produk serta expertise dan attractiveness yang dimiliki influencer. Selain itu, keberadaan online customer
review perlu dikelola secara strategis karena berpotensi memberikan dampak negatif apabila tidak sejalan
dengan ekspektasi konsumen. Oleh karena itu, strategi pemasaran produk skincare X sebaiknya tidak hanya
berfokus pada popularitas influencer, tetapi juga pada peningkatan kualitas produk serta pengelolaan ulasan
pelanggan secara optimal.

Implikasi
Implikasi Teoritis

Secara teoritis, hasil penelitian ini memberikan penguatan terhadap kajian perilaku konsumen
dalam konteks pemasaran digital, khususnya pada industri skincare. Temuan penelitian menunjukkan
bahwa Kkarakteristik influencer, terutama expertise dan attractiveness, memiliki peran penting dalam
membentuk minat beli konsumen Generasi Z, sementara trustworthiness tidak selalu menjadi faktor
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penentu utama. Hal ini memperkaya perspektif teori komunikasi pemasaran dengan menunjukkan bahwa
efektivitas influencer marketing tidak hanya bergantung pada tingkat kepercayaan, tetapi juga pada
kemampuan dan daya tarik yang dirasakan oleh audiens.

Selain itu, penelitian ini menegaskan bahwa perceived quality merupakan faktor yang paling
dominan dalam memengaruhi minat beli, sehingga memperkuat teori yang menyatakan bahwa persepsi
konsumen terhadap kualitas produk menjadi dasar utama dalam pengambilan keputusan pembelian.
Temuan mengenai pengaruh online customer review yang signifikan juga menambah pemahaman bahwa
informasi berbasis pengalaman konsumen dapat memberikan dampak yang berbeda terhadap minat beli,
baik secara positif maupun negatif. Dengan demikian, penelitian ini berkontribusi dalam mengintegrasikan
peran influencer, persepsi kualitas, dan ulasan konsumen sebagai sumber informasi yang saling berinteraksi
dalam membentuk minat beli konsumen di era digital.

Implikasi Praktis

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa implikasi praktis yang dapat diterapkan oleh
perusahaan di industri skincare, khususnya Brand Skincare X, dalam merancang strategi pemasaran digital
yang lebih efektif bagi konsumen Generasi Z di media sosial.

1. Perusahaan perlu mengevaluasi kembali strategi pemilihan influencer yang digunakan dalam
kampanye pemasaran. Hasil penelitian menunjukkan bahwa trustworthiness tidak selalu menjadi
faktor utama dalam mendorong minat beli, sehingga pemilihan influencer sebaiknya lebih
menitikberatkan pada kemampuan menyampaikan informasi produk (expertise) dan daya tarik
personal (attractiveness) yang relevan dengan karakter audiens Gen Z.

2. Influencer yang dipilih sebaiknya memiliki pemahaman yang memadai mengenai produk skincare
yang dipromosikan, termasuk manfaat, cara penggunaan, serta kesesuaian produk dengan jenis
kulit tertentu. Penyampaian informasi yang lebih edukatif dapat meningkatkan persepsi konsumen
dan memperkuat minat beli.

3. Perusahaan perlu menempatkan perceived quality sebagai fokus utama dalam strategi pemasaran.
Temuan penelitian menunjukkan bahwa persepsi kualitas produk menjadi faktor paling dominan
dalam memengaruhi minat beli, sehingga peningkatan kualitas produk harus diiringi dengan
komunikasi yang jelas dan transparan, seperti penjelasan ingredients, klaim manfaat yang realistis,
serta sertifikasi produk.

4. Konsistensi antara pesan promosi yang disampaikan oleh influencer dan pengalaman nyata
konsumen perlu dijaga. Ketidaksesuaian antara ekspektasi yang dibangun melalui promosi dengan
kualitas produk yang dirasakan berpotensi menurunkan minat beli dan memicu ulasan negatif di
media sosial.

5. Pengelolaan online customer review perlu dilakukan secara aktif dan berkelanjutan. Perusahaan
disarankan untuk memantau ulasan konsumen, merespons keluhan secara profesional, serta
memberikan edukasi yang tepat guna meminimalkan kesalahpahaman terkait penggunaan produk
skincare.

6. Platform media sosial yang digunakan sebagai sarana pemasaran sebaiknya dimanfaatkan tidak
hanya untuk promosi, tetapi juga sebagai ruang komunikasi dua arah. Interaksi dengan konsumen
melalui kolom komentar, sesi tanya jawab, atau konten edukatif dapat membantu membangun
persepsi positif dan memperkuat hubungan jangka panjang dengan konsumen.

7. Mengingat karakteristik Generasi Z yang kritis dan selektif, perusahaan perlu mengintegrasikan
promosi berbasis influencer dengan pengalaman konsumen yang autentik. Penyajian konten yang
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realistis, jujur, dan sesuai dengan nilai konsumen dapat meningkatkan penerimaan pesan pemasaran
serta mendorong minat beli secara berkelanjutan.
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