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ABSTRACT

This study investigates the impact of social media influencer credibility and e-WOM on the purchase intention of
local skincare products in Jabodetabek, with brand trust as a mediating variable. The study highlights the
significant role of social media influencer credibility and e-WOM in shaping consumer perceptions and behaviors
in the skincare industry. By examining the interaction between these factors, this research provides valuable
insights into the dynamics of brand trust and purchase intention. Using a quantitative approach, the study involved
300 respondents who are consumers of local skincare products. Data were analyzed using AMOS version 24
software and the Structural Equation Modeling (SEM) method. The findings indicate that social media influencer
credibility and e-WOM significantly influence purchase intention, with brand trust serving as an important
mediator in this relationship. However, social media influencer credibility does not directly affect purchase
intention. This study contributes to the understanding of marketing strategies in the skincare industry, emphasizing
the importance of building trust through credible influencers and positive e-WOM to enhance consumer
engagement and sales.
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ABSTRAK

Penelitian ini meneliti dampak social media influencer credibility dan e-WOM terhadap purchase intention
skincare produk lokal di Jabodetabek, dengan brand trust sebagai variabel mediasi. Studi ini menyoroti peran
penting social media influencer credibility dan e-WOM dalam membentuk persepsi dan perilaku konsumen di
industri skincare. Dengan mempelajari interaksi antara faktor-faktor ini, penelitian ini memberikan wawasan
berharga tentang dinamika brand trust dan purchase intention. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan melibatkan 300 responden yang merupakan konsumen skincare produk lokal. Data dianalisis menggunakan
perangkat lunak AMOS versi 24 dan metode SEM (Structural Equation Modeling). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa social media influencer credibility dan e-WOM secara signifikan mempengaruhi purchase intention, dengan
brand trust berperan sebagai mediator penting dalam hubungan ini. Namun, pengaruh social media influencer
credibility tidak langsung mempengaruhi purchase intention. Studi ini berkontribusi pada pemahaman strategi
pemasaran di industri skincare, menekankan pentingnya membangun kepercayaan melalui influencer yang kredibel
dan e-WOM positif untuk meningkatkan keterlibatan dan penjualan konsumen.

Kata Kunci: Social Media Influencer, Credibility, E-WOM, Brand Trust, Purchase Intention, Skincare.
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PENDAHULUAN

Dalam beberapa dekade terakhir, kemajuan teknologi telah secara signifikan mengubah berbagai
aspek komunikasi, pekerjaan, pembelajaran, dan perilaku belanja (Tverskoi et al., 2022). Munculnya media
sosial secara khusus mempengaruhi interaksi konsumen dan proses pengambilan keputusan, terutama di
industri skincare. Pada Januari 2024, Indonesia memiliki populasi sekitar 278,7 juta, dengan 139 juta
pengguna media sosial aktif, mewakili hampir 50% dari total populasi (Kemp, 2024). Keterlibatan
substansial dengan platform media sosial ini menghadirkan peluang unik bagi merek untuk terhubung
dengan konsumen melalui influencer dan e-WOM di social media.

Penelitian ini mengeksplorasi pengaruh social media influencer credibility dan e-WOM terhadap
purchase intention skincare produk lokal di wilayah Jabodetabek. Ini menyatakan bahwa brand trust
berfungsi sebagai variabel mediasi dalam hubungan ini. Memahami bagaimana faktor-faktor ini
berinteraksi sangat penting bagi pemasar yang ingin meningkatkan keterlibatan konsumen dan mendorong
penjualan di pasar yang kompetitif. Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif, menganalisis data
dari 300 responden untuk mengungkap dinamika antara kredibilitas influencer, e-WOM, dan purchase
intention.

Dengan memeriksa hubungan ini, penelitian ini berusaha memberikan wawasan berharga tentang
strategi pemasaran yang efektif yang memanfaatkan social media influencer credibility dan e-WOM untuk
menumbuhkan brand trust dan pada akhirnya mempengaruhi consumer purchase intention. Temuan ini
diharapkan dapat memperkaya literatur tentang perilaku konsumen dan pemasaran digital, menawarkan
implikasi praktis bagi merek yang bertujuan untuk mengoptimalkan upaya penjangkauan dan keterlibatan
mereka di sektor skincare.

TINJAUAN PUSTAKA
Purchase Intention

Bobby & Leni (2022) mendefinisikan purchase intention sebagai ketertarikan atau keinginan
terhadap suatu produk yang muncul dari sikap pribadi atau internal konsumen. Keinginan ini memicu
serangkaian respons perilaku yang berdampak positif dan signifikan dalam proses pengambilan keputusan
pembelian. Sedangkan menurut Komang et al. (2023) purchase intention adalah perilaku konsumen yang
mulai mempelajari suatu produk atau perusahaan dan menunjukkan keinginan untuk memilikinya. Proses
ini melibatkan eksplorasi informasi dan evaluasi yang mendalam terhadap produk.

Social Media Influencer Credibility

Menurut Lou dan Yuan (2019) social media influencer adalah kreator konten berpengaruh dengan
keahlian di bidang tertentu seperti travel, fashion, atau elektronik. Mereka mendistribusikan informasi
melalui media sosial dan memiliki banyak pengikut online, sehingga menjadi saluran komunikasi yang
penting bagi bisnis. Sedangkan, menurut Ohanian (2019) kredibilitas dikonseptualisasikan sebagai
konstruk tiga dimensi yang mencakup; expertise, attractiveness, dan trustworthiness. Sehingga social
media influencer credibility adalah Influencer yang mampu menegakkan kesesuaian produk melalui sifat
dapat dipercaya yang mereka miliki (Shrivastava & Jain, 2022).
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E-WOM

Filieri et al. (2023) menjelaskan bahwa e-WOM adalah Internet yang memfasilitasi konsumen
untuk berbagi pengalaman dan opini tentang produk atau layanan dengan audiens luas. Sedangkan Alam &
Ehsan (2020) mendefinisikan e-WOM sebagai komunikasi yang dapat menguntungkan atau merugikan
terkait informasi merek melalui internet, menggunakan sarana teknis untuk mempengaruhi ekspektasi
pelanggan dan keputusan pembelian

Brand Trust

Hanila dan Wulandari (2019) menyatakan bahwa brand trust mencakup keyakinan pelanggan
terhadap keandalan merek dan komitmen untuk mengutamakan kepentingan konsumen yang menghasilkan
kepuasan, loyalitas, dan kesan merek yang baik. Ramadhani dan Prasasti (2023) mengungkapkan bahwa
ketika konsumen percaya pada sebuah merek, mereka lebih cenderung membeli produk dan layanannya
karena mereka yakin akan puas dengan hasilnya.

Social Media Influencer Credibility dan Purchase Intention

Social media influencer credibility telah menjadi faktor krusial dalam membentuk keputusan
pembelian konsumen. Di era digital saat ini, social media influencer berperan sebagai sumber informasi
utama yang membentuk perilaku pembelian konsumen. Ketika konsumen menganggap influencer sebagai
kredibel, mereka lebih cenderung mempertimbangkan rekomendasi mereka dengan serius, sehingga
meningkatkan niat pembelian mereka untuk produk yang dipromosikan (Lou & Yuan, 2019). Nascimento
(2019) menegaskan bahwa karakteristik kredibilitas influencer digital, seperti trustworthiness, expertise,
dan attractiveness memiliki dampak positif terhadap purchase intention, Hal ini selaras dengan penelitian
oleh Sesar et al. (2022) dan Mabkhot et al. (2022).
H:: Social media influencer credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
skincare produk lokal di Jabodetabek.

E-WOM dan Purchase Intention

E-WOM adalah pertukaran pengalaman, opini, dan rekomendasi konsumen tentang produk atau
layanan secara online. Ini mencakup berbagai platform digital di mana konsumen dapat mengekspresikan
pandangan mereka, menjadikannya alat yang ampuh untuk mempengaruhi pembeli potensial. Ketika
konsumen menemukan ulasan dan rekomendasi yang menguntungkan secara online, mereka lebih
cenderung mempertimbangkan untuk membeli produk yang sedang dibahas (Purwianti & Niawati, 2022).
Menurut Sulthana dan Vasantha (2019 E-WOM berpengaruh positif terhadap purchase intention, Hal ini
selaras dengan penelitian oleh Larasati dan Rahyuda (2021) dan llhamalimy dan Ali (2021).
H2: E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention skincare produk lokal di
Jabodetabek.

Social Media Influencer Credibility dan Brand Trust

Social media influencer credibility sering berbagi konten yang relevan yang beresonansi dengan
pengikut mereka. Hubungan ini menumbuhkan rasa komunitas dan kepercayaan, karena pengikut merasa
bahwa influencer memahami kebutuhan dan preferensi mereka. Akibatnya, Social media influencer
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credibility dapat menyebabkan peningkatan brand trust, karena konsumen lebih cenderung percaya pada
merek yang didukung oleh seseorang yang berhubungan dengan mereka (Tarabieh et al., 2024). Menurut
Leite dan Baptista (2022) Social media influencer credibility berpengaruh positif terhadap purchase
intention, Hal ini selaras dengan penelitian oleh Nourhene (2023) dan Nadia et al. (2023).

Ha: Social media influencer credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust skincare
produk lokal di Jabodetabek.

E-WOM dan Brand Trust

E-WOM berfungsi sebagai bentuk bukti sosial, di mana konsumen melihat pengalaman orang lain
untuk menginformasikan keputusan mereka sendiri. Ketergantungan pada umpan balik rekan ini dapat
secara signifikan memengaruhi brand trust, karena mereka menganggap pengalaman bersama lebih otentik
dan kredibel daripada metode periklanan tradisional. Hubungan ini menunjukkan bahwa ketika konsumen
terpapar e-WOM positif, kepercayaan mereka pada merek meningkat, yang sangat penting untuk
mendorong purchase intention (Saputra & Wardana, 2020). Menurut Sari et al. (2021) E-WOM
berpengaruh positif terhadap brand trust, Hal ini selaras dengan penelitian oleh Dewi et al. (2021) dan
Stefanny et al. (2022).
H.: E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust skincare produk lokal di Jabodetabek.

Brand Trust dan Purchase Intention

Brand trust yang lebih tinggi mendorong niat pembelian yang lebih besar, karena konsumen lebih
cenderung memilih merek yang mereka percayai. Ketika konsumen mempercayai merek, mereka merasa
lebih percaya diri dalam pilihan mereka, yang sangat penting ketika dihadapkan dengan banyak opsi yang
tersedia secara online. Brand trust membantu mengurangi keraguan dan ketidakpastian konsumen saat
membuat keputusan pembelian (Benhardy et al., 2020). Menurut Sanny et al. (2020) brand trust
berpengaruh positif terhadap purchase intention, Hal ini selaras dengan penelitian oleh Hasan (2023) dan
Gong et al. (2023).
Hs: Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention skincare produk lokal di
Jabodetabek.

Social Media Influencer Credibility, Brand Trust dan Purchase Intention

Social media influencer credibility ditentukan oleh dimensi seperti kepercayaan, keahlian, dan daya
tarik. Faktor-faktor ini sangat penting karena membentuk bagaimana konsumen memandang influencer dan
informasi yang mereka berikan. Hubungan ini didasarkan pada gagasan bahwa influencer yang kredibel
dapat secara efektif membujuk audiens mereka, membuat mereka lebih cenderung mempertimbangkan
untuk membeli produk yang mereka dukung. Brand trust bertindak sebagai variabel mediasi dalam
hubungan antara social media influencer credibility dan purchase intention. Ketika konsumen menganggap
influencer sebagai kredibel, mereka lebih cenderung mengembangkan kepercayaan pada merek yang
dipromosikan. Kepercayaan ini, pada akhirnya mendorong niat konsumen untuk membeli produk tersebut
(Koesuma & Kurniawati, 2022). Menurut Kemec (2020) social media influencer credibility berpengaruh
positif terhadap purchase intention melalui brand trust, Hal ini selaras dengan penelitian oleh Mammadli
(2021) dan Fulya (2021).

Pengaruh Social Media Influencer Credibility dan E-WOM Terhadap Purchase Intention Skincare Produk Lokal
Di Jabodetabek Melalui Brand Trust Sebagai Variabel Mediasi
(Khairul Aini, etal.)

J 2816



&PENG
N=—— Jurnal Ekonomi elSSN3048-3573 EISS\I 3063-4989

dan Manajemen,

He: Social media influencer credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
melalui brand trust skincare produk lokal di Jabodetabek.

E-WOM, Brand Trust dan Purchase Intention

E-WOM adalah ulasan positif atau negatif dari pelanggan tentang suatu produk atau perusahaan
yang disebarkan secara luas melalui internet. Konsumen lebih cenderung membeli produk yang telah
ditinjau secara positif atau direkomendasikan oleh orang lain, terutama dalam konteks digital di mana
informasi mudah diakses. Brand trust berperan sebagai penghubung antara e-WOM dan purchase intention.
Ketika konsumen menemukan e-WOM positif, itu meningkatkan kepercayaan mereka pada merek yang
sedang dibahas. Kepercayaan ini sangat penting karena mempengaruhi niat mereka untuk membeli produk
(Putri et al., 2023). Menurut Armawan et al. (2023) e-WOM berpengaruh positif terhadap purchase
intention melalui brand trust, Hal ini selaras dengan penelitian oleh Aslami et al. (2022) dan Kamalasena
dan Sirisena (2021).
H7: E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention melalui brand trust skincare
produk lokal di Jabodetabek.

Social Media
Influencer
Credibility (X1)

Electronic Word of
Mouth (X2)

Brand Trust (Z) -i P"""“E‘Ij"““‘i‘“‘

Hz

Gambar 1 Model Kerangka Penelitian
Sumber: Data diolah Penulis (2025)

METODE PENELITIAN
Pendekatan Penelitian

Penelitian ini akan menggunakan metode kuantitatif untuk mengumpulkan data secara sistematis
dan menganalisisnya dengan alat statistik untuk menemukan pola dan hubungan antar variabel. Studi ini
berlangsung selama 13 bulan, dari Januari 2024 hingga Januari 2025, dengan kuesioner didistribusikan
melalui formulir Google.

Data dan Sampel

Model yang digunakan dalam penelitian ini adalah model dengan jenis purposive sampling,
Pendekatan ini memungkinkan pemilihan peserta yang memenuhi kriteria spesifik yang relevan dengan
penelitian, memastikan bahwa sampel mewakili populasi dengan pengalaman yang relevan mengenai
produk yang sedang dipelajari. Oleh karena itu, penelitian ini memilih sampel berdasarkan Kkriteria khusus
yang dapat memberikan kontribusi signifikan dalam mendukung temuan, seperti:
a. Berdomisili Jabodetabek
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b. Berusia minimal 18 tahun
c. Menggunakan skincare produk lokal seperti MS Glow dan Scarlett

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini dihitung berdasarkan rumus yang
direkomendasikan oleh Hair et al. (2021), dengan total sampel sebanyak 300 responden.

Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini mengumpulkan data secara terorganisir dengan memanfaatkan data primer, yang
diperoleh melalui distribusi kuesioner kepada 300 responden, yang terdiri dari pelanggan atau calon
pelanggan skincare produk lokal, yang berdomisili di Jabodetabek dan berusia minimal 18 tahun. Peneliti
menggunakan skala Likert untuk pengukuran, karena skala 5 poin ini menyediakan detail yang memadai
untuk memperoleh data yang bermanfaat sekaligus mempertahankan kesederhanaan sehingga responden
tidak bingung oleh terlalu banyak opsi (McBride Pinheiro, 2019).

Teknik Analisis Data

Analisis data akan dilakukan menggunakan perangkat lunak AMOS versi 24 untuk mempermudah
pengolahan dan interpretasi hasil. Analisis data akan mencakup pengujian validitas dengan metode CFA
(analisis faktor konfirmasi), reliabilitas, dan pengujian hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan pada setiap indikator pertanyaan yang didistribusikan
melalui kuesioner Google Form. Data dari 300 responden digunakan untuk uji validitas, di mana data
dianggap valid jika hasil factor loading > 0,6. Hasil analisis menunjukkan bahwa semua variabel dapat
diandalkan, dengan construct reliability > 0,7.

Tabel 1 Data Hasil Operasional Variabel Uji Validitas dan Reabilitas

Referensi Nama Variabel dan Indikator Factor loading  Construct
Reliability
Purchase Intention 0,942
(Hashish et Pl.1 Saya memiliki keinginan untuk membeli skincare 0,783
al., 2022) produk lokal
Pl1.2 Saya berencana membeli skincare produk lokal 0,828
dalam waktu dekat
P13 Saya akan merekomendasikan skincare produk 0,843
lokal kepada orang terdekat
P14 Saya menjadikan skincare produk lokal sebagai 0,847
prioritas utama saat berbelanja
PL5 Ketika menemukan produk serupa, saya lebih 0,834
memilih  untuk mempertimbangkan skincare
produk lokal
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P1.6

P17

Saya akan mencari informasi tentang skincare
produk lokal sebelum melakukan pembelian

Saya tertarik untuk mencari skincare produk lokal
di platform e-commerce

0,843

0,851

Social Media Influencer Credibility

0,935

(Dahlsrud, SMIC.1
2008),
(Nguyen-
Viet &
Thanh
Tran,
2024)

SMIC.2

SMIC.3

SMIC .4

SMIC.5

SMIC.6

SMIC.7

Saya percaya iklan dengan social media influencer
berpengalaman di bidang skincare lebih dapat
dipercaya

Saya percaya bahwa social media influencer
kompeten dalam memberikan klaim tentang
produk skincare

Iklan skincare produk lokal di social media
influencer terpercaya membantu saya mengingat
produk skincare

Saya percaya bahwa merek skincare produk lokal
yang didukung oleh social media influencer
terpercaya lebih menarik perhatian saya

Saya akan menghentikan pembelian skincare
produk lokal jika endorsernya terlibat dalam
skandal

Social media dari influencer yang ahli dalam
membuat konten iklan skincare produk lokal, lebih
menarik

Influencer yang memiliki daya tarik fisik membuat
skincare produk lokal terlihat lebih menarik

0,779

0,823

0,815

0,849

0,807

0,854

0,86

E-WOM

0,933

(Nguyen- EWOM.1
viet et al.,

2024)
EWOM.2

EWOM.3

EWOM.4
EWOM.5
EWOM.6
EWOM.7

EWOM.8

Skincare produk lokal memiliki konten ulasan
produk

Skincare produk lokal memiliki frekuensi interaksi
dengan audiens

Konsumen sering memberikan komentar terkait
skincare produk lokal dibandingkan produk serupa
dari brand lain

Konsumen membahas kualitas skincare produk
lokal di social media

Konsumen merasa konten di akun social media
skincare produk lokal informatif dan bermanfaat
Konten yang dibuat tentang skincare produk lokal
menerima banyak komentar positif

Konsumen merekomendasikan pembelian produk
skincare lokal melalui social media

Ada komentar negatif yang ditinggalkan

konsumen terkait skincare produk lokal di social
media

0.652

0,703

0,824

0,849

0,845

0,87

0,852

0,817
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EWOM.9

Konsumen menyadari adanya komentar negatif
terkait skincare produk lokal di social media

0,779

Brand Trust

0,938

(Ahmad & BT.1
Zhang,

2020) BT.2

BT.3

BT.4

BT.5

BT.6

BT.7

Saya merasa percaya diri terhadap kualitas
skincare produk lokal ini

Skincare produk lokal menunjukkan kemampuan
dan efisiensi yang tinggi dalam memberikan
informasi

Secara keseluruhan, skincare produk lokal sangat
memahami produk perawatan kulit yang mereka
tawarkan

Saya yakin bahwa skincare produk lokal akan
bersikap transparan dan jujur dalam semua
penawaran mereka

Skincare produk lokal ini dapat dipercaya dalam
memenuhi janji-janji mereka kepada saya
Jika saya membutuhkan bantuan, skincare produk

lokal akan berusaha semaksimal mungkin untuk
memberikan dukungan yang saya perlukan

Skincare produk lokal tidak hanya memperhatikan
kepentingan mereka sendiri, tetapi juga
kesejahteraan saya sebagai pelanggan

0,835

0,838

0,826

0,834

0,809

0,821

0,838

Sumber: Diolah dengan menggunakan AMOS 24 (2024)

Confirmatory Factor Analysis (CFA)

Hasil dari Confirmatory Factor Analysis (CFA) menunjukkan bahwa semua indeks memenuhi
persyaratan kesesuaian dan dinyatakan sesuai. Setelah validitas dan reliabilitas diuji, langkah berikutnya
adalah melakukan uji pengukuran. Uji pengukuran ini dilakukan dengan menggunakan metode CFA
menggunakan platform AMOS versi 24 untuk memastikan konsistensi konstruksi yang diuji.

Goodness of Fit Index
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Tabel 6 Hasil Uji Goodness of Fit Index Sebelum Modifikasi

Goodness of Fit Index Cut Off Value Nilai Keterangan
Chi-Square Diharapkan kecil 799,226 Tidak Fit
Significant Probability > 0,05 0 Tidak Fit
RMSEA <0,08 0,058 Good Fit
GFI >0,90 0,845 Tidak Fit
AGFI >0,90 0,820 Tidak Fit
CMIN/DF <2,00 2,003 Tidak Fit
TLI >0,95 0,945 Tidak Fit
CFI >0,95 0,949 Tidak Fit

Sumber: Diolah dengan menggunakan AMOS 24 (2024)

Berdasarkan analisis data uji kelayakan model pada Tabel 6, beberapa model tidak memenuhi
kriteria yang ditetapkan, sehingga peneliti perlu melakukan modifikasi dengan menghilangkan beberapa
item indikator pertanyaan dan membebaskan korelasi antar kesalahan pengukuran, sehingga diperoleh hasil

yang lebih baik

Goodness of Fit Index

Chi Square=387,535
Significant Probability=,053
RMSEA=,021

GFI=,917

AGFI=,901

CMIN/DF=1,127

Gambar 3 Model Struktural Setelah Modifikasi
Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2024)

Tabel 6 Goodness of Fit Index Model Struktural Setelah Modifikasi

Goodness of Fit Index Cut Off Value Nilai Keterangan
Chi-Square Diharapkan kecil 387,535 Good Fit
Significant Probability > 0,05 0,053 Good Fit
RMSEA <0,08 0,021 Good Fit
GFI >0,90 0,917 Good Fit
AGFI >0,90 0,901 Good Fit
CMIN/DF <2,00 1,127 Good Fit
TLI >0,95 0,993 Good Fit
CFlI >0,95 0,994 Good Fit

Sumber: Diolah dengan menggunakan AMOS 24 (2024)

Setelah dilakukan modifikasi, hasil pengujian kelayakan model yang ditunjukkan pada Gambar 3
dan Tabel 6 menunjukkan bahwa model tersebut memenuhi syarat. Nilai Chi-Square yang relatif kecil
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sebesar 387,535, Significant Probability sebesar 0,053, RMSEA sebesar 0,021, GFI sebesar 0,917, AGFI
sebesar 0,901, CMIN/DF sebesar 1,127, TLI sebesar 0,993, dan CFI sebesar 0,994 menunjukkan bahwa
model ini memiliki kesesuaian yang baik.

Hypothesis Test

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menelaah nilai critical ratio dan probabilitas guna mengetahui apakah
terdapat pengaruh signifikan pada seluruh variabel yang diuji, dengan dukungan software AMOS 24.
Hipotesis dianggap valid apabila nilai CR > 1,96 dan probabilitas (P) < 0,05 (Wasistho & Rahardjo, 2023).

Tabel 7 Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Pengaruh Variabel CR P Keterangan
H1 SMIC — Purchase Intention -0,346 0,73 Ditolak
H2 E-WOM — Purchase Intention 5,792 Fkx Diterima
H3 SMIC — Brand Trust 4,954 falel Diterima
H4 E-WOM — Brand Trust 6,457 falel Diterima
H5 Brand Trust — Purcahse Intention 5,045 Fxk Diterima
H6 SMIC — Brand Trust — Purcahse Intention 3,523 0,000 Diterima
H7 EWOM — Brand Trust — Purcahse Intention 3,959 0,000 Diterima

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2024)

Pengaruh social media influencer credibility terhadap purchase intention skincare produk lokal di
Jabodetabek.

Hasil analisis yang dilakukan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan
yang signifikan antara social media influencer credibility dan purchase intention terhadap skincare produk
lokal di Jabodetabek. Temuan ini didasarkan pada nilai CR yang sebesar -0,346 yang tidak melebihi ambang
batas 1,96, serta nilai P sebesar 0,73 yang lebih besar dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
SMIC tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention skincare produk lokal di
Jabodetabek. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya seperti yang dilakukan oleh
Sesar et al. (2022) yang menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara SMIC dan purchase
intention. Sebaliknya, temuan ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Wibowo & Heryjanto
(2020), yang juga tidak menemukan hubungan positif dan signifikan antara SMIC dan purchase intention.
Penelitian ini juga konsisten dengan temuan yang diperoleh oleh Astuti dan Risgiani (2020) dan Surawi
(2022).

Pengaruh e-WOM terhadap purchase intention skincare produk lokal di Jabodetabek.

Hasil analisis dalam penelitian ini mengungkapkan bahwa electronic word of mouth memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention skincare produk lokal di Jabodetabek. Temuan
ini didukung oleh nilai CR sebesar 5,792 yang melebihi ambang batas 1,96, serta nilai P yang lebih kecil
dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa e-WOM berperan dalam meningkatkan purchase
intention skincare produk lokal di wilayah tersebut. Hasil penelitian ini konsisten dengan studi sebelumnya
yang dilakukan oleh Sulthana dan Vasantha (2019), yang menemukan bahwa e-WOM berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention. Selain itu, temuan ini juga sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Larasati dan Rahyuda (2021) dan Ilhamalimy dan Ali (2021).

Pengaruh Social Media Influencer Credibility dan E-WOM Terhadap Purchase Intention Skincare Produk Lokal
Di Jabodetabek Melalui Brand Trust Sebagai Variabel Mediasi
(Khairul Aini, etal.)

0 2822



&PENG
N=—— Jurnal Ekonomi elSSN3048-3573 EISS\I 3063-4989

dan Manajemen,

Pengaruh social media influencer credibility terhadap brand trust skincare produk lokal di
Jabodetabek.

Hasil analisis penelitian ini mengungkap bahwa social media influencer credibility memiliki
dampak positif dan signifikan terhadap brand trust skincare produk lokal di Jabodetabek. Temuan ini
dibuktikan dengan nilai CR sebesar 4,954 yang lebih besar dari ambang batas 1,96, serta nilai P yang berada
di bawah 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa SMIC berperan dalam meningkatkan brand
trust pada produk skincare lokal. Hasil penelitian ini sejalan dengan studi yang dilakukan oleh Leite dan
Baptista (2022), yang menyatakan bahwa SMIC berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust.
Selain itu, temuan ini juga konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Nadia et al. (2023) dan
Nourhene (2023).

Pengaruh e-WOM terhadap brand trust skincare produk lokal di Jabodetabek.

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust skincare produk lokal di Jabodetabek. Temuan ini
didukung oleh nilai CR sebesar 6,457, yang melebihi batas 1,96, serta nilai P yang lebih kecil dari 0,05.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa e-WOM berperan dalam meningkatkan brand trust pada skincare
produk lokal. Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan Saputra & Wardana (2020), yang menyatakan
bahwa e-WOM memiliki dampak positif dan signifikan terhadap brand trust. Selain itu, hasil ini juga
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sari et al. (2021) dan Dewi et al. (2021).

Pengaruh brand trust terhadap purchase intention skincare produk lokal di Jabodetabek.

Hasil analisis dalam penelitian ini mengungkap bahwa brand trust memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention skincare produk lokal di Jabodetabek. Hal ini dibuktikan dengan
nilai CR sebesar 5,045, yang melebihi ambang batas 1,96, serta nilai P yang lebih kecil dari 0,05. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi brand trust, semakin besar niat konsumen untuk
membeli skincare produk lokal. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sanny et al.
(2020), yang menyatakan bahwa brand trust berkontribusi secara signifikan terhadap purchase intention.
Selain itu, hasil ini juga konsisten dengan penelitian yang dilakukan ole Benhardy et al. (2020) dan Hasan
(2023).

Pengaruh social media influencer credibility terhadap purchase intention melalui brand trust skincare
produk lokal di Jabodetabek.

Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa social media influencer credibility berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention skincare produk lokal di Jabodetabek melalui brand trust.
Hal ini dibuktikan dengan nilai Statistik Sobel sebesar 3,523, yang melebihi batas 1,96, serta nilai P-Value
sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa brand trust berperan
sebagai mediator dalam hubungan antara SMIC dan purchase intention. Temuan ini konsisten dengan
penelitian yang dilakukan oleh Kemec (2020), yang menyatakan bahwa SMIC secara tidak langsung
mempengaruhi purchase intention melalui peningkatan brand trust. Selain itu, hasil ini juga didukung oleh
penelitian yang dilakukan oleh Fulya (2021) dan Mammadli (2021).
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Pengaruh e-WOM terhadap purchase intention melalui brand trust skincare produk lokal di
Jabodetabek.

Analisis penelitian ini menunjukkan bahwa e-WOM memiliki dampak positif dan signifikan
terhadap purchase intention skincare produk lokal di Jabodetabek melalui brand trust. Temuan ini
didukung oleh hasil perhitungan Statistik Sobel sebesar 3,959 (lebih besar dari 1,96) dan P-Value sebesar
0,000 (lebih kecil dari 0,05). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa brand trust berperan sebagai
mediator dalam hubungan antara e-WOM dan purchase intention. Hasil penelitian ini konsisten dengan
studi yang dilakukan oleh Kamalasena dan Sirisena (2021), yang menemukan bahwa brand trust secara
parsial memediasi hubungan antara e-WOM dan purchase intention. Selain itu, temuan ini juga sejalan
dengan peneli

tian yang dilakukan oleh Aslami et al. (2022) dan Putri et al. (2023).

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya, berikut adalah kesimpulan
dari penelitian ini:
1) Pengujian H: mengimplikasikan social media influencer credibility tidak memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention skincare produk lokal di Jabodetabek.
2) Pengujian H> mengimplikasikan e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention skincare produk lokal di Jabodetabek.
3) Pengujian Hs mengimplikasikan social media influencer credibility memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap brand trust skincare produk lokal di Jabodetabek.
4) Pengujian Hs mengimplikasikan e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand
trust skincare produk lokal di Jabodetabek.
5) Pengujian Hs mengimplikasikan brand trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention skincare produk lokal di Jabodetabek.
6) Pengujian He mengimplikasikan social media influencer credibility memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention melalui brand trust skincare produk lokal di Jabodetabek.
7) Pengujian H; mengimplikasikan e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention melalui brand trust skincare produk lokal di Jabodetabek.
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