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Abstract 

This study analyzes the impact of social media marketing and influencer 
credibility on consumer purchase intention, with brand image as a mediating 
factor. Based on the Technology Acceptance Model (TAM) and the Theory of 
Reasoned Action (TRA), this study uses a quantitative survey approach with 150 
respondents, using SEM-PLS for analysis. The findings show that social media 
marketing significantly influences purchase intention directly and through brand 
image, while influencer credibility does not always have a significant impact. 
This study focuses on consumer intention to purchase Skintific skincare products 
in Jakarta. 

Keywords: social media marketing, influencer credibility, purchase intention, 
brand image, technology acceptance model 

 

Abstrak 

Penelitian ini menganalisis dampak pemasaran media sosial dan kredibilitas 
influencer terhadap niat beli konsumen, dengan citra merek sebagai faktor 
mediasi. Didasarkan pada Technology Acceptance Model (TAM) dan Theory of 
Reasoned Action (TRA), penelitian ini menggunakan pendekatan survei 
kuantitatif dengan 150 responden, menggunakan SEM-PLS untuk analisis. 
Temuan menunjukkan bahwa pemasaran media sosial secara signifikan 
mempengaruhi niat beli, baik secara langsung maupun melalui citra merek, 
sementara kredibilitas influencer tidak selalu memiliki dampak yang signifikan. 
Penelitian ini berfokus pada niat beli konsumen untuk produk perawatan kulit 
Skintific di Jakarta. 

Kata Kunci: pemasaran media sosial, kredibilitas influencer, citra merek, niat 
beli, technology acceptance model 

 

 
A. PENDAHULUAN  

 
Kemajuan teknologi dan internet telah 

membawa perubahan besar dalam dunia 
bisnis, khususnya dalam pemasaran digital. 
Media sosial dan marketplace semakin 
mempermudah interaksi bisnis serta 

transaksi melalui perangkat mobile. Digital 
marketing memanfaatkan berbagai platform 
seperti media sosial, email, situs web, dan 
televisi digital untuk menjangkau lebih 
banyak konsumen dan memperkuat 
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hubungan dengan pelanggan (Philip & 
Hermawan, 2016). 

Hingga saat ini, lebih dari 66% populasi 
dunia menggunakan internet, dengan jumlah 
pengguna global mencapai 5,35 miliar 
(Kemp, 2024). Tren pemasaran pun bergeser 
dari metode tradisional ke pemasaran digital 
(Agustina & Lahindah, 2020), yang 
memungkinkan bisnis untuk memanfaatkan 
platform berbasis internet guna membangun 
interaksi lebih efektif dengan pelanggan 
(Caleb T Carr, 2015). 

Media sosial memainkan peran penting 
dalam pemasaran modern, dengan 
pertumbuhan pesat platform e-commerce 
dan aplikasi mobile yang mendukung 
hubungan antara bisnis dan konsumen (Zhao 
& Wang,  2020). Salah satu strategi utama 
dalam pemasaran digital adalah pemasaran 
media sosial, yang memanfaatkan platform 
seperti Instagram, Facebook, dan TikTok 
untuk promosi produk (Wahid et al., 2023). 
TikTok, sebagai salah satu media sosial 
dengan tingkat keterlibatan tinggi, menjadi 
alat pemasaran efektif dengan pertumbuhan 
jangkauan iklan yang signifikan (Meltwater, 
2024). 

Pemasaran media sosial merupakan 
strategi pemasaran digital yang 
memanfaatkan teknologi modern untuk 
menciptakan, menyampaikan, dan bertukar 
nilai dengan konsumen (Dwivedi et al., 
2021). Media sosial memungkinkan 
komunikasi dua arah yang lebih interaktif 
dibandingkan pemasaran tradisional 
(Laksamana, 2018). TikTok, sebagai salah 
satu platform media sosial, telah menjadi 
alat pemasaran digital yang efektif melalui 
fitur TikTok Shop yang mendukung kegiatan 
e-commerce. Studi menunjukkan bahwa 
pemasaran melalui TikTok dapat 
meningkatkan niat beli  dan kesadaran 
merek (Hayati & Sudrajat, 2022) 

Strategi pemasaran digital semakin 
banyak mengandalkan influencer sebagai 
perantara dalam membangun kepercayaan 
dan meningkatkan penjualan. Influencer 
marketing terbukti efektif dalam 
membentuk opini dan preferensi konsumen 

terhadap suatu produk (Djafarova & 
Rushworth, 2017). Kredibilitas influencer 
sangat berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian, terutama di kalangan pengguna 
TikTok yang aktif mencari ulasan produk 
sebelum membeli (Veirman et al., 2017). 

Pemasaran influencer telah menjadi 
strategi yang efektif dalam membangun 
kepercayaan konsumen dibandingkan 
dengan selebriti tradisional (Schouten et al., 
2020). Influencer, terutama yang berasal 
dari kalangan non-profesional, memiliki 
daya tarik karena dianggap autentik dan 
dapat dipercaya (Tali et al., 2021). Industri 
pemasaran influencer mengalami 
pertumbuhan pesat, dengan nilai pasar 
mencapai $24 miliar pada 2024 . TikTok 
menjadi platform utama bagi pemasaran 
influencer, dengan 56% merek lebih 
memilihnya dibandingkan Instagram (51%) 
dan Facebook (42%) (Werner, 2019). 
Influencer dapat dikategorikan berdasarkan 
jumlah pengikut, mulai dari mega influencer 
hingga nano influencer, dengan masing-
masing memiliki keunggulan tersendiri 
(opic & bajs, 2024). Penelitian 
menunjukkan bahwa mikroinfluencer lebih 
efektif dalam mempromosikan produk 
tertentu, terutama produk lokal dan hedonic 
(Nurhandayani et al., 2019)  

Citra merek merupakan persepsi 
keseluruhan yang dimiliki konsumen 
terhadap sebuah merek, yang terbentuk 
melalui interaksi dengan berbagai elemen 
pemasaran, termasuk komunikasi melalui 
media sosial dan pengalaman pelanggan 
(Ruslim & Setyaningsih 2023). Citra merek 
yang positif dapat meningkatkan loyalitas 
pelanggan dan niat beli. Menurut  Nahda et 
al. (2021), citra merek juga mencerminkan 
identitas merek yang mudah dikenali tanpa 
perlu diucapkan, seperti melalui desain, 
warna, atau simbol tertentu. Produk dengan 
citra merek yang berkualitas tinggi 
cenderung lebih diminati dan dapat 
meningkatkan niat beli, terutama dalam 
konteks pembelian online. Selain itu, (Philip 
& Hermawan, 2016) menyatakan bahwa 
konsumen lebih cenderung memilih produk 
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dengan merek terkenal karena dapat 
mengurangi risiko yang dirasakan. (Adetunji 
et al.,2018) menambahkan bahwa citra 
merek mencakup persepsi konsumen 
terhadap kualitas, reliabilitas, dan kinerja 
suatu merek. Sementara Hien et al (2020) 
mendefinisikan citra merek sebagai persepsi 
subjektif yang dapat diinterpretasikan secara 
rasional maupun emosional oleh konsumen. 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
citra merek berperan penting dalam 
membentuk persepsi konsumen terhadap 
kualitas, fungsi, dan nilai suatu merek 

Skintific sebagai salah satu merek 
skincare memanfaatkan TikTok untuk 
meningkatkan brand awareness melalui live 
streaming, program afiliasi, dan kolaborasi 
dengan influencer. Dengan strategi ini, 
Skintific berhasil membangun citra merek 
yang kuat, meningkatkan keterlibatan 
audiens, serta memperkuat niat beli 
konsumen (Ruslim & Setyaningsih, 2023). 

Niat beli konsumen (purchase intention) 
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk 
persepsi, kepercayaan, dan sikap konsumen. 
Kepuasan pelanggan memiliki dampak 
signifikan terhadap keputusan pembelian 
ulang (Belanche et al., 2021). Faktor seperti 
merek dan kualitas produk juga 
berkontribusi dalam meningkatkan niat beli 
(Kotler et al., 2022). Kepercayaan dan sikap 
konsumen terhadap suatu produk dapat 
mempengaruhi probabilitas konsumen untuk 
melakukan pembelian (Zhang, 2021; Ping et 
al., 2022). Dengan demikian, strategi 
pemasaran yang efektif, baik melalui media 
sosial maupun pemasaran influencer, dapat 
berkontribusi dalam membentuk niat beli 
yang positif pada konsumen. 

Niat beli sendiri dipengaruhi oleh 
berbagai faktor, termasuk citra merek, 
kredibilitas influencer, serta strategi 
pemasaran di media sosial (Lim et al., 
2017). Konsumen cenderung lebih percaya 
pada informasi yang disampaikan oleh 
influencer dibandingkan iklan tradisional, 
sehingga perusahaan perlu memilih 
influencer yang memiliki kredibilitas tinggi 

untuk meningkatkan efektivitas kampanye 
pemasaran (Erkan & Evans,  2016). 

Model penerimaan teknologi (TAM) 
yang dikembangkan oleh (Davis, 1989) 
menjelaskan faktor-faktor yang 
memengaruhi adopsi sistem teknologi, yaitu 
perceived usefulness, perceived ease of use, 
dan intention to use. Model ini telah 
berkembang menjadi Trust and Risk in 
Technology Acceptance Model (TRITAM), 
yang menambahkan variabel kepercayaan 
(trust) dan risiko (risk) dalam menjelaskan 
perilaku pengguna (Lui & Jamieson, 2003). 
Studi menunjukkan bahwa dalam konteks e-
commerce, persepsi manfaat (perceived 
usefulness) mempengaruhi keyakinan 
konsumen terhadap manfaat transaksi online 
(Kim et al., 2008). Oleh karena itu, 
perluasan TAM dengan memasukkan 
variabel risiko memberikan model yang 
lebih komprehensif dalam memahami adopsi 
teknologi (Kucukusta et al., 2015). 

Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis bagaimana pemasaran media 
sosial, kredibilitas influencer, dan citra 
merek mempengaruhi niat beli konsumen. 
Hasil penelitian diharapkan dapat 
memberikan wawasan bagi pelaku bisnis 
dalam merancang strategi pemasaran digital 
yang lebih efektif. 

B. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini bertujuan untuk 
Pendekatan kuantitatif mengadopsi 
perspektif postpositivisme dengan fokus 
pada analisis sebab akibat, reduksi variabel, 
serta pengujian hipotesis melalui survei dan 
eksperimen yang mengandalkan data 
statistik. Perencanaan dalam penelitian 
sangat penting sebagai panduan agar proses 
berjalan sesuai tujuan yang telah ditetapkan 
(Lea,  2018). Dalam merancang desain 
penelitian, pemilihan metode yang sesuai 
bertujuan untuk memperoleh data secara 
ilmiah (Sugiyono, 2021). 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif untuk mengukur pengaruh 
pemasaran media sosial dan kredibilitas 
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influencer terhadap niat beli melalui citra 
merek. Unit analisis dalam penelitian ini 
adalah pengguna Skintific di Jakarta, sebuah 
merek skincare yang dikenal atas inovasi 
produknya dan keberhasilannya di pasar 
digital. Skintific telah meraih beberapa 
penghargaan dan mencatatkan angka 
penjualan tinggi di platform e-commerce, 
termasuk TikTok Shop pada tahun 2024. 

Pengambilan sampel menggunakan 
metode Non-Probability Sampling dengan 
kombinasi Accidental Sampling dan 
Purposive Sampling untuk menargetkan 
pengguna aktif TikTok yang terpapar 
pemasaran Skintific serta berusia minimal 17 
tahun yang menandakan bahwa mereka 
termasuk dalam kelompok konsumen yang 
dapat mengambil keputusan pembelian 
secara mandiri, serta pernah membeli atau 
mempertimbangkan untuk membeli produk 
skintific  dalam enam bulan terakhir. Sampel 
penelitian sebanyak 150 responden dipilih 
untuk memastikan data yang diperoleh lebih 
representatif (Sugiyono, 2021). Sumber data 
dalam penelitian ini adalah data primer yang 
dikumpulkan melalui survei online 
menggunakan Google Form. Teknik ini 
dipilih karena efisiensi biaya dan waktu 
serta kemudahan pengolahan data 
(Sugiyono, 2021). Analisis data dilakukan 
dengan metode statistik deskriptif dan 
pendekatan verifikatif menggunakan SEM-
PLS, yang memungkinkan analisis 
hubungan antar variabel secara lebih 
mendalam (Rahadi 2023; Sarstedt et al., 
2020).  

Model penelitian ini dapat dilihat pada 
gambar 1 bawah ini. 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Model Penelitian 
 
 

C. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil dan Temuan 
Sebanyak 154 kuesioner disebarkan, 

namun terdapat 4 kuesioner yang 
menghasilkan data yang tidak valid. Sampel 
terdiri dari 37% Pria dan 63% wanita. 
Selanjutnya, rentang usia 21-30 tahun 68%. 
Sebagian besar responden bekerja sebagai 
pegawai swasta (46%) dengan tingkat 
pengeluaran rumah tangga per bulan sebesar 
Rp. 3.000.001 – Rp. 5.000.000 (27%). Dari 
segi pendidikan mayoritas memiliki tingkat 
pendidikan terakhir strata 1 (62%). 

Dalam hal ini kebiasaan pembelian 
skincare, sebagian besar responden membeli 
skincare sekali dalam sebulan (53%), 
dengan produk skintific yang paling sering 
di beli adalah Sunscreen SPF 50 (35%), 
menunjukkan bahwa peran influencer dalam 
industri kecantikan adalah Beauty Influencer 
(58%).  

Penelitian ini menunjukkan bahwa 
validitas konstruk telah terpenuhi dengan 
baik berdasarkan nilai faktor beban (factor 
loading) dan nilai Average Variance 
Extracted (AVE) yang sebagian besar 
melebihi ambang batas 0,50. Konstruk 
Pemasaran media sosial memiliki nilai AVE 
sebesar 0,615, kredibilitas influencer 
sebesar 0,715, citra merek sebesar 0,763, 
dan niat beli sebesar 0,651, yang 
menunjukkan validitas yang baik. Dari sisi 
reliabilitas, nilai Composite Reliability (CR) 
untuk semua konstruk berada di atas 0,70, 
dengan pemasaran media sosial sebesar 
0,888, kredibilitas influencer sebesar 0,926, 
citra merek sebesar 0,865, dan niat beli 
sebesar 0,848, mengindikasikan konsistensi 
internal yang tinggi. Seluruh hasil tersebut 
disajikan pada Tabel 1. 

 

Tabel 1. Construct Reliability and Validity 
 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 
Rho_A CR AVE 

Pemasaran 
media sosial 

0,843 0,847 0,888 0,615

Kredibilitas 
Influencer 

0,900 0,903 0,926 0,715
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Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 
Rho_A CR AVE 

Citra merek 0,701 0,782 0,865 0,763

Niat beli 0,734 0,766 0,848 0,651

 

Tabel 2. Discriminant Validity Fornell-
Larcker Criterion 

 

 Niat Beli 
(Y) 

Citra 
Merek 

(Z) 

Kredibilitas 
Influencer 

(X2) 

Social 
Media 

Marketing 
(X1) 

Pemasaran 
Media Sosial 
(X1) 

0,562 0,584 0,622 0,784 

Kredibilitas 
Influencer 
(X2) 

0,000 0,696 0,845 0,000 

Citra merek 
(Z) 

0,000 0,874 0,000 0,000 

Niat beli (Y) 0,807 0,624 0,555 0,000 
 

Berdasarkan Tabel 2, Validitas 
diskriminan juga dikonfirmasi melalui 
kriteria Fornell-Larcker, di mana nilai akar 
AVE untuk setiap konstruk lebih tinggi 
dibandingkan korelasinya dengan konstruk 
lain. Hasil outer loading menunjukkan 
bahwa semua indikator penelitian memiliki 
kontribusi yang signifikan dalam 
membentuk konstruk masing-masing, 
dengan nilai  ≥ 0,70. 

 

Tabel 3. Path Coefficients Moderating 
Variable 

 

 (Z) (Y) 
Pemasaran media sosial (X1) 0,246 0,259 

Kredibilitas Influencer (X2) 0,542 0,127 

Citra merek (Z) 0,000 0,385 

Niat beli (Y) 0,000 0,000 
 

Dari analisis Path Coefficients pada 
Tabel 3, ditemukan bahwa pemasaran media 
sosial memiliki pengaruh langsung positif 
terhadap citra merek (0,246) dan niat beli 
(0,259). Sementara itu, kredibilitas 
influencer memiliki pengaruh yang lebih 
besar terhadap citra merek (0,542), tetapi 
pengaruh langsungnya terhadap niat beli 
lebih kecil (0,127). Citra merek sendiri 
memiliki pengaruh positif yang cukup 

signifikan terhadap Niat beli (0,385), 
menunjukkan bahwa citra merek 
memainkan peran penting dalam 
membangun niat pembelian.  
 

Tabel 4. Path Coefficients Intervening 
Variable 

 

 (Z) (Y) Intervening 
Variable 

Pemasaran media 
sosial (X1) 

0,095 0,096 0,085 

Kredibilitas 
Influencer (X2) 

0,209 0,200 0,001 

 

Pada tabel 4 analisis peran variabel 
intervening, pemasaran media sosial 
memiliki efek yang relatif kecil terhadap 
citra merek (0,095) dan niat beli (0,096). 
Namun, citra merek memperkuat hubungan 
antara pemasaran media sosial dan niat beli 
dengan koefisien jalur sebesar 0,085, 
meskipun dampaknya lemah. Kredibilitas 
influencer memiliki pengaruh yang lebih 
kuat terhadap citra merek (0,209) dan niat 
beli (0,200), menunjukkan bahwa 
kredibilitas influencer berkontribusi 
signifikan dalam membangun niat 
pembelian. Namun, efeknya melalui citra 
merek sebagai variabel perantara sangat 
kecil (0,001), mengindikasikan bahwa 
pengaruh langsung lebih dominan 
dibandingkan efek tidak langsungnya. 
 
Pembahasan 

Hipotesis 1: terdapat pengaruh positif 
antara pemasaran media sosial dan citra 
merek. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
pemasaran media sosial memiliki pengaruh 
terhadap citra merek dengan Original 
Sample (O) = 0,407, T-statistics = 3,675, 
dan p-value = 0,000. Oleh karena itu, 
hipotesis ini diterima.  

Hipotesis 2: Terdapat pengaruh positif 
antara kredibilitas influencer dan citra 
merek. Hasil analisis menunjukkan bahwa 
kredibilitas influencer secara signifikan 
memengaruhi citra merek dengan Original 
Sample (O) = 0,380, T-statistics = 3,551, 
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dan p-value = 0,000. Dengan demikian, 
hipotesis ini diterima. 

Hipotesis 3: Terdapat pengaruh positif 
antara pemasaran media sosial dan niat beli. 
Pemasaran media sosial terbukti memiliki 
dampak signifikan terhadap niat beli dengan 
Original Sample (O) = 0,351, T-statistics = 
4,915, dan p-value = 0,000. Oleh karena itu, 
hipotesis ini diterima. 

Hipotesis 4: Terdapat pengaruh positif 
antara kredibilitas influencer dan niat beli. 
Meskipun terdapat hubungan antara 
kredibilitas influencer dan niat beli, hasil 
menunjukkan bahwa pengaruh tersebut 
tidak cukup signifikan dengan Original 
Sample (O) = 0,092, T-statistics = 2,036, 
dan p-value = 0,042. Oleh karena itu, 
hipotesis ini ditolak. 

Hipotesis 5: Terdapat pengaruh positif 
antara citra merek dan niat beli. Citra merek 
terbukti memiliki pengaruh signifikan 
terhadap niat beli dengan Original Sample 

(O) = 0,338, T-statistics = 3,268, dan p-
value = 0,001. Dengan demikian, hipotesis 
ini diterima. 

Hipotesis 6: Terdapat pengaruh positif 
antara pemasaran media sosial terhadap niat 
beli melalui citra merek. Hasil analisis 
menunjukkan bahwa pemasaran media 
sosial berpengaruh terhadap niat beli secara 
tidak langsung melalui citra merek dengan 
Original Sample (O) = 0,351, T-statistics = 
4,915, dan p-value = 0,000. Oleh karena itu, 
hipotesis ini diterima. 

Hipotesis 7: Terdapat pengaruh positif 
antara kredibilitas influencer terhadap niat 
beli melalui citra merek. Meskipun 
kredibilitas influencer memiliki hubungan 
dengan niat beli melalui citra merek, hasil 
analisis menunjukkan bahwa pengaruhnya 
tidak signifikan dengan Original Sample (O) 
= 0,092, T-statistics = 2,036, dan p-value = 
0,042. Oleh karena itu, hipotesis ini ditolak. 

 

Tabel 5. Hasil Model Hipotesis 
 

 Hipotesis Original 
Sample (O)

T-statistics p-values Hasil 

H1 Terdapat pengaruh sosial media 
marketing terhadap citra merek 

0,407 3,675 0,000 Diterima 

H2 Terdapat pengaruh kredibilitas 
influencer terhadap citra merek 

0,380 3,551 0,000 Diterima 

H3 Terdapat pengaruh pemasaran media 
sosial terhadap niat beli 

0,351 4,915 0,000 Diterima 

H4 Terdapat pengaruh kredibilitas 
influencer terhadap niat beli 

0,092 2,036 0,042 Ditolak 

H5 Terdapat pengaruh citra merek terhadap 
niat beli 

0,338 3,268 0,001 Diterima 

H6 Terdapat pengaruh Pemasaran media 
sosial terhadap niat beli melalui Citra 
merek 

0,351 4,915 0,000 Diterima 

H7 Terdapat pengaruh kredibilitas 
Influencer melalui citra merek
terhadap  niat beli 

0,092 2,036 0,042 Ditolak 

 

Penelitian ini telah menentukan bahwa 
dari tujuh hipotesis yang diuji, lima diterima 
(H1, H2, H3, H5, H6) dan dua ditolak (H4, 
H7). Pemasaran media sosial dan citra 
merek terbukti berpengaruh signifikan 
terhadap niat beli, sementara kredibilitas 

influencer tidak memiliki pengaruh 
langsung maupun melalui citra merek. 

Penelitian in menguji dampak 
pemasaran media sosial dan kredibilitas 
influencer terhadap niat beli, dengan citra 
merek sebagai variabel mediasi. Hasil 
penelitian mengungkapkan bahwa strategi 
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pemasaran melalui media sosial serta 
kepercayaan terhadap influencer secara 
signifikan berperan dalam membentuk citra 
merek yang kuat, yang pada gilirannya 
mendorong niat beli konsumen. 

Temuan ini mengonfirmasi bahwa 
pemasaran digital tidak hanya memengaruhi 
interaksi dengan pelanggan, tetapi juga 
memainkan peran penting dalam 
membangun persepsi merek yang 
berdampak pada keputusan pembelian. 
Dengan demikian, penelitian ini 
memberikan wawasan yang lebih luas baik 
dalam konteks akademis maupun praktis 
mengenai efektivitas strategi pemasaran 
berbasis digital. 

Berdasarkan hal ini, penelitian ini 
memperkaya hasil penelitian terdahulu yang 
menunjukkan bahwa pemasaran di media 
sosial berperan dalam meningkatkan brand 
awareness serta membentuk citra merek 
yang positif sejalan dengan penelitian 
(Bilgin, 2018) yang memungkinkan bisnis 
dapat berkomunikasi secara langsung 
dengan pelanggan potensial maupun 
pelanggan yang sudah ada.  

Pada temuan selanjutnya pemilihan 
influencer yang memiliki kredibilitas tinggi 
merupakan strategi yang efektif dalam 
membangun citra merek yang kuat. Hal ini 
didukung oleh penelitian yang dilakukan 
oleh  (Maryati & Utami, 2023). Penelitian 
sebelumnya juga menunjukkan temuan 
serupa,  di mana (J. Kim,  2017) 
menegaskan bahwa pemasaran melalui 
media sosial memiliki pengaruh signifikan 
terhadap niat beli pelanggan. 

Temuan ini mengindikasi bahwa 
kredibilitas influencer tidak memilik peran 
dalam membentuk keputusan pembelian 
konsumen meskipun melalui citra merek, 
hal ini sejalan dengan (Nurhandayani et al., 
2019). Namun, berbeda dengan penelitian 
(Rebelo, 2017) yang menyatakan bahwa 
kredibilitas influencer umumnya berdampak 
positif terhadap niat beli, penelitian ini 
justru menemukan bahwa Kredibilitas 
Influencer tidak memiliki pengaruh terhadap 
niat beli.  

Citra merek yang positif terbukti dapat 
meningkatkan niat beli konsumen, 
sebagaimana yang dikemukakan dalam 
penelitian (Hien et al., 2020). Temuan ini 
juga sejalan dengan penelitian (Wijaya et 
al., 2021) yang menunjukkan bahwa citra 
merek berperan sebagai mediator dalam 
hubungan antara pemasaran media sosial 
dan niat beli. 

D. PENUTUP 

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan 
bahwa pemasaran media sosial, kredibilitas 
influencer, dan citra merek saling berkaitan 
dalam memengaruhi niat beli konsumen. 
Meskipun terdapat berbagai variabel yang 
dapat memengaruhi kekuatan hubungan ini, 
ketiga faktor tersebut tetap memiliki peran 
krusial dalam membentuk keputusan 
pembelian. Dengan demikian, untuk 
merancang strategi pemasaran, pelaku usaha  
perlu mempertimbangkan faktor-faktor ini 
secara menyeluruh, dengan menekankan 
pemilihan influencer yang tepat serta 
penyampaian pesan yang selaras dengan 
audiens target. 

Penelitian ini memiliki beberapa 
keterbatasan, di antaranya penggunaan 
teknik non-probability sampling di Jakarta 
yang membatasi generalisasi hasil serta 
pendekatan cross-sectional yang hanya 
mengamati data dalam satu periode waktu 
tertentu, sehingga kurang mampu 
menangkap perubahan perilaku konsumen 
dalam jangka panjang. Selain itu, penelitian 
ini hanya berfokus pada pemasaran media 
sosial, kredibilitas influencer, dan citra 
merek dalam memengaruhi niat beli, tanpa 
mempertimbangkan faktor lain seperti harga, 
kualitas produk, ulasan pelanggan, dan 
pengalaman langsung konsumen. Oleh 
karena itu, penelitian selanjutnya disarankan 
untuk menggunakan desain longitudinal 
guna mengamati perubahan perilaku 
konsumen dari waktu ke waktu, memperluas 
cakupan geografis dengan metode 
probability sampling agar hasil lebih 
representatif, serta mempertimbangkan 
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variabel tambahan dan metode penelitian 
kualitatif untuk memperoleh pemahaman 
yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor 
yang memengaruhi niat beli. 
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