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ABSTRACT

Introduction: This study examines the impact of influencer credibility on
consumer purchase intention, where brand awareness of Wardah lipstick
serves as a mediating factor in the relationship. The study is situated within the
urban market of Bandung City, targeting individuals who are previously
unfamiliar with the product.

Methods: Employing a quantitative research paradigm, data were obtained
through online surveys administered to 90 female participants residing in
Bandung. These individuals had not previously purchased Wardah lipstick but
had encountered promotional content via social media influencers. The survey
instruments underwent rigorous validity and reliability assessments. The next
stage of data analysis involved applying multiple linear regression using SPSS
version 25, while the mediating effect of brand awareness was evaluated
through the Sobel test.

Results: The findings reveal that the perceived credibility of influencers
significantly enhances both brand awareness and the consumers’ inclination
to purchase. Moreover, brand awareness not only positively contributes to
purchase intention but also serves as a mediating construct linking influencer
credibility to consumers’ behavioral intentions.

Conclusion and suggestion: These outcomes offer practical implications for
businesses seeking to optimize marketing strategies. Collaborations with
trustworthy influencers and efforts to bolster brand awareness are
recommended to improve the effectiveness of promotional campaigns.
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INTRODUCTION

Di dunia dengan era saat ini, kecantikan di Indonesia menunjukkan potensi besar seiring meningkatnya
kesadaran masyarakat akan penampilan yang menuntut tampil menarik sehingga mendorong tingginya permintaan
dan keinginan berbagai produk kecantikan (Ottay et al., 2025). Penampilan yang menarik dapat membuat seseorang
merasa lebih percaya diri, meningkatkan rasa nyaman dalam beraktivitas serta memberikan perasaan bahagia (Aresil
et al., 2024). Kosmetik saat ini sangat populer karena kemampuannya dalam memperbaiki penampilan, dimana
kosmetik adalah bahan yang digunakan untuk perawatan tubuh dengan tujuan utama untuk mempercantik wajah
(Aresil et al., 2024). Di dalam negeri, potensi pasar untuk produk kosmetik pada tahun 2023 diperkirakan mencapai
sekitar 467.919 item, menunjukkan lonjakan lebih dari sepuluh kali lipat dibandingkan lima tahun sebelumnya.
Sementara itu, secara global, nilai industri kosmetik diprediksi akan meningkat hingga mencapai USD 473,21 miliar
pada tahun 2028, dengan rata-rata pertumbuhan tahunan sebesar 5,5% (Chandra, 2024).

Pertumbuhan industri kosmetik di tanah air menunjukkan tren yang signifikan, selaras dengan pergeseran
gaya hidup masyarakat menuju pola yang lebih modern dan serba cepat. Pertumbuhan ini terjadi secara menyeluruh,
baik dari segi jumlah konsumen maupun pemain industri, baik lokal maupun internasional. Produk kosmetik lokal
kini tak kalah bersaing dengan brand global, bahkan beberapa di antaranya berhasil mendominasi pasar domestik
berkat pendekatan yang lebih sesuai dengan kebutuhan konsumen lokal seperti formula halal, harga terjangkau dan
nilai-nilai budaya yang dekat dengan masyarakat. Salah satu perusahaan yang berhasil mencatat perkembangan adalah
PT Paragon Technology and Innovation melalui produk kosmetik halal andalannya, yaitu Wardah. Sebagai salah satu
brand terdepan di industri ini, Wardah mampu bertahan dalam persaingan yang kompetitif (Luh et al., 2025).

Hasil survei yang dilakukan oleh Populix menunjukkan hasil 54% konsumen kosmetik di Indonesia
cenderung lebih memilih produk dari merek lokal, sementara hanya 11% yang menyukai brand internasional. Di antara
sejumlah merek lokal yang beredar di pasaran, terdapat tiga brand yang dikelola oleh PT Paragon Technology and
Innovation yang mendominasi preferensi konsumen sebagai pilihan utama. Wardah tercatat sebagai merek paling
banyak digunakan dengan persentase 48% responden, diikuti oleh Emina sebanyak 40% dan Make Over sebesar 22%.

Wardah adalah merek kosmetik asal Indonesia yang menawarkan berbagai produk, mulai dari perawatan
kulit (skincare) hingga produk dekoratif seperti lipstick, eyeliner dan blush on. Wardah lipstick memperoleh
popularitas tinggi di kalangan konsumen berkat keberagaman pilihan warna yang ditawarkan serta harga yang relatif
terjangkau, sehingga produk tersebut menempati posisi sebagai salah satu yang paling banyak diminati oleh konsumen
di Pasarnya (Farah Almas Fadilah, Arini Hidayah, Naelati Tubastuvi, 2024). Melalui strategi pemasaran yang efektif
dan pemahaman mendalam tentang kebutuhan konsumen, Wardah berhasil mempertahankan posisinya sebagai salah
satu merek kosmetik utama di Indonesia (Pitoyo & Marlien, 2023). Berdasarkan data penjualan dari Compas, Wardah
menjadi pemimpin pasar lipstik lokal pada tahun 2024 dengan capaian pangsa tertinggi sebesar 10,5%.

Meskipun Wardah menempati posisi penjualan tertinggi, namun berdasarkan pada data Top Brand Index
pada sub kategori Lipstik mengalami penurunan angka indeks seperti pada tabel berikut:

Tabel 1
Top Brand Index Sub Kategori Lipstik (2022 —2024)
Brand TBI 2022 (%) TBI2023 (%) TBI2024 (%) Penurunan Index Merk

Wardah 27.20 26.00 22.40 -4.80
Revlon 8.50 6.30 4.20 -4.30
Viva 2.40 1.50 1.80 -0.60

Source: Top Brand Award, 2024

Mengacu pada Tabel 1, meskipun produk Lipstik Wardah masih menempati posisi teratas dalam kategorinya,
tren indeks menunjukkan penurunan yang konsisten selama dua tahun terakhir. Wardah yang sebelumnya memperoleh
indeks sebesar 27,20% pada tahun 2022 mengalami penurunan menjadi 26,00% pada tahun 2023 dan merosot tajam
menjadi 22,40% pada tahun 2024 (Top Brand Award 2024). Berdasarkan temuan survei yang dilaksanakan oleh Top
Brand Index (TBI), evaluasi tersebut mengacu pada tiga dimensi utama, yakni Top of Mind, Last Usage dan Future
Intention. Dalam penelitian ini, perhatian difokuskan pada aspek Top of Mind dan Future Intention karena berkaitan
erat dengan isu minat beli. Top of Mind mengacu pada merek pertama yang spontan muncul dalam benak konsumen
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ketika ditanya mengenai suatu kategori produk. Sementara itu, Future Intention menunjukkan kecenderungan atau
rencana konsumen dalam melakukan pembelian produk tersebut pada waktu mendatang. Fenomena penurunan ini
dapat mengindikasikan bahwa keinginan konsumen untuk membeli masih tergolong rendah. Sebagaimana dijelaskan
oleh (Shaw, 2024), keputusan untuk membeli pada dasarnya merupakan hasil dari proses evaluasi yang dilakukan
konsumen sebelum akhirnya menentukan pilihan terhadap suatu produk.

Wardah aktif memanfaatkan strategi pemasaran influencer marketing melalui kampanye yang dilakukan
untuk strategi pemasaran digital untuk meningkatkan keterlibatan konsumen melalui media sosial (Aulia et al., 2025a).
Influencer adalah kalangan yang aktif dan memiliki pengikut di platform media sosial dan memiliki kemampuan
mempengaruhi minat audiens melalui konten, opini dan dukungan yang disampaikan (Wardhana, 2025). Namun
permasalahan yang timbul adalah berkaitan dengan pengaruh yang diberikan oleh influencer terhadap pengikutnya
serta cara menilai kejujuran dan kredibilitas influencer. Banyak influencer yang dinilai kurang transparan dalam
menyampaikan ulasan, bahkan tidak sedikit yang memberikan review positif semata-mata atau ulasan palsu karena
imbalan materi tanpa pengalaman nyata menggunakan produk tersebut (Cresentia, 2021). BPOM RI pada tahun 2024
menyoroti praktik review kosmetik oleh influencer yang mengandung klaim berlebihan atau tidak didasarkan pada
pengalaman nyata, yang berpotensi menyesatkan konsumen. Selain itu, BPOM juga mencermati maraknya review
kosmetik di media sosial, namun beberapa ulasan tersebut dilakukan secara tidak komprehensif dan bahkan melanggar
ketentuan yang ada (DetikHealth, 2024). Hal ini menimbulkan ketidak percayaan di kalangan konsumen dan
berdampak negatif terhadap brand. Ketika seorang influencer dianggap memiliki kredibilitas tinggi, hal ini dapat
menumbuhkan kepercayaan, menciptakan kedekatan emosional dan mendorong konsumen untuk mencoba produk
yang dirckomendasikan. Sebaliknya, rendahnya kredibilitas dapat merugikan perusahaan dalam jangka panjang
(Mewengkang & Hidayah, 2023).

Wardah secara konsisten menegaskan komitmennya terhadap prinsip kosmetik halal dan Majelis Ulama
Indonesia (MUI) memberikan sertifikasi halal resmi untuk seluruh lini produknya (Nisak, 2020). Walaupun dikenal
sebagai merek kosmetik halal, Wardah juga bisa digunakan oleh konsumen non-Muslim (Bunga Permata Samodra,
2020). Meskipun demikian, ditemukan adanya disparitas dalam hal pemahaman konsumen terhadap prinsip halal.
Studi yang dipublikasikan oleh (Purwanto et al., 2020), Menunjukkan bahwa konsumen non-Muslim cenderung
memiliki tingkat kepedulian terhadap aspek kehalalan yang lebih rendah dibandingkan dengan individu yang
beragama Islam. Rendahnya kesadaran halal ini dapat mempengaruhi minat beli konsumen non-Muslim terhadap
produk Wardah, yang selama ini mengedepankan nilai kehalalan sebagai salah satu kekuatan utama mereknya (Sherlly
Meilissa Putri & Leni Evangalista Marliani, 2024). Permasalahan yang muncul adalah adanya potensi hambatan dalam
memperluas pasar terhadap kesadaran merek terhadap minat beli Wardah di luar konsumen Muslim.

Kredibilitas influencer adalah gabungan dari kepercayaan dan keterampilan yang dimiliki influencer untuk
membangun hubungan yang kuat dengan audiens dan memengaruhi mereka dalam konteks pemasaran (Ramadhani et
al., 2023). Penelitian oleh (Susanti & Harto, 2024) menyoroti bahwa narasi personal dan konten autentik yang
dibagikan oleh influencer memiliki dampak besar pada keterlibatan audiens. Influencer yang memiliki kredibilitas
tinggi lebih mampu meyakinkan audiens untuk mempercayai dan mempertimbangkan produk yang dipromosikan
(Shofiyah et al., 2025). Salah satu influencer yang kehadirannya dalam mempromosikan kosmetik yaitu Tasya
Farasya sebagai beauty influencer ternama. Tasya Farasya pernah bekerja sama dengan Wardah untuk
mempromosikan lipstik Wardah. Pada tanggal 10 Maret 2024, Tasya Farasya melalui akun Instagram-nya
(@tasyafarasya) mengunggah postingan bersponsor berupa Reels review lipstik Wardah Intense Matte. Dalam
unggahan tersebut, ia menampilkan swatch dan memberikan komentar positif terkait ketahanan dan pigmentasi produk
(Hoops id). Tasya Farasya diharapkan mampu melibatkan jual dan beli konsumen. Berdasarkan penelitian (Hasyim &
Midrorun, 2024) kredibilitas influencer memberikan dampak baik dan signifikan terhadap minat beli masyarakat.
Namun, hasil berbeda ditemukan oleh (Cahyadiningrum & Rahardjo, 2023) yang mengungkapkan bahwa kredibilitas
influencer tidak berperngaruh terhadap minat beli.

Brand awareness atau kesadaran, merujuk pada kemampuan individu sebagai calon konsumen untuk
mengidentifikasi maupun mengingat suatu merek yang diasosiasikan dengan kategori produk tertentu. (Anand, 2023).
Konsumen yang telah memiliki tingkat kesadaran terhadap suatu merek umumnya mampu menguraikan karakteristik
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atau elemen yang melekat pada merek tersebut (Cahyani et al., 2016). Penelitian yang dilakukan oleh (Widiastuti,
2019) menemukan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap intensi pembelian.
Namun demikian, hasil studi yang dikemukakan oleh (Khuan et al., 2023) hasil penelitian tersebut mengindikasikan
bahwa brand awareness tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap intensi pembelian konsumen. Konsumen
yang mempercayai influencer akan lebih terbuka terhadap informasi produk yang disampaikan, sehingga cenderung
lebih mengingat dan mengenali merek yang dipromosikan (Andi et al., 2025). Dalam konteks ini, brand awareness
memainkan peran penting sebagai penghubung antara minat beli produk dan kredibilitas influencer.

Merujuk pada uraian sebelumnya, studi ini bertujuan untuk mengeksplorasi hubungan antara kredibilitas
seorang /nfluencer dan minat beli konsumen, dengan brand awareness sebagai faktor kesempatan pada produk Lipstik
Wardah di wilayah Kota Bandung. Nilai kebaruan dari penelitian ini terletak pada dua aspek utama, yakni objek serta
ruang lingkup kajiannya. Dengan mempertimbangkan hal tersebut, studi ini mengusung judul: “Peran Brand
Awareness dalam Memediasi Pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Minat Beli Konsumen pada Produk Lipstik
Wardah di Wilayah Kota Bandung

LITERATURE REVIEW
Kredibilitas Influencer

Definisi kredibilitas influencer merujuk pada persepsi konsumen terhadap tingkat kepercayaan dan keandalan
influencer dalam menyampaikan rekomendasi produk. Menurut (Pawestriningrum & Roostika, 2022) kepercayaan
terhadap beauty influencer secara langsung meningkatkan kredibilitas merek dan iklan yang selanjutnya berdampak
pada niat beli konsumen di sektor skincare lokal di Indonesia. Menurut (Masuda et al., 2022), terdapat tiga dimensi
dalam kredibilitas influencer, yaitu: attractiveness, yaitu daya tarik yang dimiliki influencer yang membuat audiens
merasa tertarik atau merasa memiliki kesamaan; trustworthiness, yaitu tingkat kejujuran dan integritas yang dirasakan
oleh audiens terhadap influencer serta expertise, yaitu tingkat pengetahuan dan keahlian influencer dalam suatu bidang
tertentu. Influencer yang memiliki kredibilitas tinggi dapat menumbuhkan rasa percaya, memperkuat citra merek, dan
mendorong konsumen untuk mencoba produk yang direkomendasikan.
Brand Awareness

memungkinkan konsumen untuk mengidentifikasi dan mengingat nama suatu entitas bisnis yang memainkan
peran penting dalam membangun nilai ekuitas merek sekaligus mendorong terjadinya keputusan pembelian. Menurut
(Romi, 2024), pemahaman konsumen terhadap eksistensi suatu merek merupakan landasan utama dalam konstruksi
ekuitas merek yang secara signifikan berperan dalam mendorong intensi pembelian dari calon konsumen. Menurut
(La Ode Marsudin & Saortua Marbun, 2023), Dalam konsep brand awareness, terdapat tiga indikator utama yang
menjadi acuan penilaian. Pertama, top of mind, yakni merek yang paling awal muncul dalam pikiran konsumen ketika
mereka diminta menyebutkan produk dalam kategori tertentu. Kedua, brand recall, yang merujuk pada kapasitas
individu untuk mengingat beberapa merek yang termasuk dalam kategori produk yang sama. Ketiga, brand
recognition, yaitu sejauh mana konsumen mampu mengenali sebuah merek ketika diberikan rangsangan berupa
elemen visual seperti logo, desain kemasan atau simbol lainnya. Brand awareness yang tinggi mempermudah
konsumen dalam memilih produk, memperbesar peluang pembelian serta memperkuat loyalitas terhadap merek
(Yuliani & Herawati, 2024).

Minat Beli

Kecenderungan psikologis yang mencerminkan hasrat kuat dari konsumen untuk menjadi konsumtif pada
suatu produk (Saputra & Naufal Wala, 2024). Keinginan konsumen untuk membeli suatu produk berkembang sebagai
hasil dari proses penalaran terhadap informasi yang diperoleh dan pilihan produk yang tersedia. Menurut (Putri Sari,
2020), tahapan dalam menimbang berbagai alternatif berdasarkan ciri khas merek serta kecenderungan pribadi dapat
memicu dorongan kuat untuk melakukan pembelian. Menurut Saputra et al. (2023), indikator minat beli meliputi:
ketertarikan untuk mencari informasi, yaitu dorongan konsumen untuk mengetahui lebih banyak tentang produk;
keinginan untuk mencoba, yaitu keinginan konsumen untuk mencoba atau merasakan produk yang ditawarkan serta
keinginan memiliki, yaitu niat konsumen untuk benar-benar membeli produk tersebut. Minat beli yang tinggi
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menunjukkan keberhasilan strategi pemasaran dalam mempengaruhi konsumen dan menjadi prediktor utama
keputusan pembelian di masa mendatang.

RESEARCH METHODS

Penelitian ini mengadopsi metode kuantitatif dengan model hubungan asosiatif untuk menelaah pengaruh
kredibilitas seorang influencer dan tingkat brand awareness terhadap kecenderungan konsumen dalam melakukan
pembelian produk lipstik merek Wardah di kawasan Kota Bandung. Pengambilan data dalam penelitian ini
dilaksanakan melalui survei berbasis online dengan mengisi kuesioner yang difungsikan sebagai alat utama dalam
menghimpun informasi dari responden yang dirancang menggunakan skala Likert lima tingkat, di mana item-item
pernyataan disusun berdasarkan indikator operasional yang merepresentasikan ketiga variabel utama: kredibilitas
influencer (daya tarik dan keahlian), brand awareness (pengenalan dan ingatan merek) serta minat beli (keingintahuan,
keinginan mencoba dan keinginan membeli). Sampel terdiri dari 90 responden perempuan berusia 17 tahun ke atas
yang belum pernah membeli produk lipstik Wardah, namun telah menerima informasi produk melalui influencer di
media sosial. Pemilihan sampel dilakukan secara purposive mengutip dari (Permata Sari et al., n.d.), mengingat
karakteristik populasi yang spesifik dan kebutuhan data yang relevan. Studi ini memperoleh data primer secara
langsung melalui keterlibatan partisipan sebagai penyedia informasi utama melalui platform Google Form sebagai
media pengumpulan informasi. Sedangkan validitas dan reliabilitas instrumen diuji menggunakan korelasi Pearson
dan koefisien Cronbach's Alpha dengan bantuan SPSS versi 25.

Langkah analisis data dimulai dari pengolahan (coding, entry, editing, transformasi) hingga uji hipotesis.
Pendekatan analisis deskriptif diterapkan guna menyajikan gambaran mengenai persepsi partisipan terhadap setiap
variabel yang diteliti. Selanjutnya, pengujian hubungan dan Analisis hubungan antar variabel dalam penelitian ini
dilakukan dengan menerapkan metode regresi linier sederhana serta regresi linier berganda. Pengujian hipotesis
mediasi dilakukan dengan menggunakan metode Sobel Test guna mengidentifikasi sejauh mana peran brand
awareness bertindak sebagai variabel mediator dalam hubungan antara kredibilitas influencer dan minat beli.

Lebih lanjut, setelah melakukan uji regresi linier sederhana dan berganda, analisis mediasi menggunakan Uji
Sobel mengonfirmasi peran brand awareness sebagai variabel mediator yang signifikan. Berdasarkan temuan (Sesar
et al., 2022), kredibilitas influencer ternyata secara tidak langsung memengaruhi minat beli melalui peningkatan
kesadaran merek, di mana Sobel test menunjukkan nilai mediasi yang positif dan signifikan yang memperkuat
mekanisme pengaruh tidak langsung tersebut. Dengan demikian, hasil ini menandakan bahwa kredibilitas influencer
mendorong pembelian tidak semata-mata dipengaruhi secara langsung, melainkan juga dapat terbentuk melalui jalur
tidak langsung dengan brand awareness dan memberikan pemahaman mengenai bagaimana strategi influencer
marketing efektif dalam membangun persepsi konsumen.

RESUT AND ANALYSIS
Hasil Uji Asumsi Klasik

Dalam penelitian ini, uji asumsi klasik dilaksanakan melalui tiga tahap pokok, yaitu analisis normalitas,
pengujian multikolinearitas dan evaluasi heteroskedastisitas yang penjelasannya akan disampaikan secara rinci pada
bagian selanjutnya:
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Table 2
Hasil Uji Asumsi Klasik
Jenis Uji Asumsi Kriteria Penerimaan
N Hasil Uji Int tasi
] Klasik Hasil Uji asil Uji nterpretasi
1 Uji Normalitas Data (sig) 2 0,05 (sig) = 0,200 Data berdistribusi
(Kolmogorov-Smirnov) (sig) = 0,05 (sig) = 0,67 normal
2 Tolerance value . .
— 0.812 dan VIF Tidak terdapat kolcteras1
.. . . Tolerance Value > 0,1 =1,231 yang sempurna atad
Uji multikolinearitas mendekati sempurna
dan VIF < 10 Tolerance value .
antar variabel
=0,914 dan VIF independen
= 1,094 P
3 (sig) =0. 815 Terdapat kesamaan
Uji Heterokedasitas (Sig) = 0,05 , varian dan residual
(sig) = 0.389

pada model regresi

Source: Hasil Uji Asumsi Klasik

Tabel 2 memperlihatkan hasil pengujian terhadap asumsi dasar regresi. Pada uji normalitas, diperoleh nilai
signifikansi sebesar 0,200 dan 0,67 yang keduanya melampaui batas signifikansi 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa
data yang dianalisis memiliki distribusi normal. Untuk pengujian multikolinearitas, setiap variabel independen
menunjukkan nilai tolerance di atas 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) di bawah angka 10. Kondisi ini
mencerminkan bahwa model tidak mengandung multikolinearitas yang artinya keduanya tidak saling berkorelasi
(Novia Rizki et al., 2024), sehingga tidak terjadi korelasi yang mengganggu antar variabel bebas. Sementara itu, hasil
pengujian heteroskedastisitas menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai signifikansi lebih besar dari 0,05.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami heteroskedastisitas, yang berarti variabel
independen tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap besaran residual absolut

Uji Regresi Berganda
Pada tabel 4.7 dan 4.8 ditampilkan output uji regresi berdaganda dari persamaan satu dan dua, dengan hasil
sebagai berikut:

Table 3
Uji Regresi Berganda Variabel Kredibilitas Influencer Terhadap Brand Awareness
Model Unstandarized Coeficient  Standarized Coeficient T Value Sig
B Std.error Beta
(constant) 11.237 .682 16.472 .000
Kredibilitas 276 033 624 8.306 000
Influencer

Dependent Variable: Brand Awareness
Source: Hasil Uji Regresi Berganda 1

Y = 11.237 + 0.276X .........(1)

Dari hasil analisis regresi, diketahui bahwa Kredibilitas Influencer (X) menghasilkan koefisien sebesar 0,276
dan nilai signifikansi 0,00 yang lebih kecil dari batas signifikansi 0,05. Temuan tersebut membuktikan adanya
pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness.
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Table 4
Uji Regresi Berganda Variabel Kredibilitas Influencer dan Brand AwarenessTerhadap Minat Beli
Model Unstandarized Coeficient  Standarized Coeficient T Value Sig
B Std.error Beta
(constant) 6.914 2.183 3.168 .002
Kredibilitas 312 079 542 3.949 000
Influencer
Brand 248 096 417 2.583 011
Awareness

a. Dependent Variable: Minat Beli
Source: Hasil Uji Regresi Berganda 2

Z = 6914 + 0.312X + 0.248Y .........(2)

Hasil analisis nilai koefisien sebesar 0,312 dan signifikansi 0,000 pada variabel Kredibilitas Influencer (X)
menunjukkan bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik karena nilainya lebih kecil dari 0,05. Temuan
tersebut merefleksikan bahwa pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Minat Beli bersifat signifikan dan
memberikan dampak positif. Sementara itu, variabel Brand Awareness (Y) tercatat memiliki koefisien sebesar 0,248
dengan tingkat signifikansi 0,011 yang juga berada di bawah batas signifikansi yang ditetapkan serta menunjukkan
hubungan positif. Dengan demikian, dapat diartikan bahwa Brand Awareness memberikan kontribusi signifikan dalam
mendorong Minat Beli konsumen.

Hasil Uji Hipotesis
Dapat dilihat pada tabel dibawah ditampilkan hasil dari uji hipotesis:
Table 5
Uji Hipotesis
Hipotesi Int tasi hasil
TpOtest Hubungan antar variabel T Hitung Sig fterpretast ast

s uji hipotesis

Kredibilitas Influencer (X) terhadap

H1 8.306 0.000 iteri
Brand Awareness Ha diterima
Kredibilitas Influencer (X) terhadap o
H2 .94 . HaD
Minat Beli (2) 3.949 0.000 a Diterima
Pengaruh Brand Awareness (Y) .
H3 . . 2.583 0.011 Ha Dit
terhadap Minat Beli (Z) a rietima
Brand Awareness (Y) dalam
H4 memediasi pengaruh Kredibilitas 2.468 0.014 Ha Diterima

Influencer (X) terhadap Minat Beli (Z)
Source: Hasil Uji Hipotesis

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, kriteria penolakan HO ditetapkan apabila thitung > ttabel. Untuk
pengujian hipotesis pertama (H1) menggunakan regresi berganda 1, nilai ttabel sebesar 1.98827. Sementara itu, untuk
hipotesis kedua (H2) dan hipotesis ketiga (H3) yang diuji dengan regresi berganda 2, nilai ttabel adalah 1.98861.
Adapun untuk hipotesis keempat (H4) yang diuji menggunakan uji sobel, nilai t tabel yang digunakan sebesar 1.98761.
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Hasil Uji Sobel
Table 6
Hasil Uji Sobel
Hubungan
Koefisi 1
Antara Koefisiena SE a oI SE D Sobe Interpretasi
. nb Tes
Variabel
Pengaruh
Kredibilitas brand awareness
Influencer O 2 4682 memediasi
0.276 0.033 0.248 0.096 ' kredibilitas
Brand 7 . .
influencer ke minat
Awareness [ beli
Minat Beli

Source: Hasil Uji Sobel

Hasil analisis melalui uji Sobel mengungkapkan bahwa Brand Awareness menjalankan fungsi sebagai
mediator dalam relasi antara Kredibilitas Influencer dan Minat Beli. Temuan ini diperkuat oleh nilai t hitung sebesar
2,468 yang melampaui nilai t tabel sebesar 1,66235 disertai nilai signifikansi (p-value) sebesar 0,0135 lebih rendah
dari tingkat signifikansi 0,05. Temuan ini menegaskan bahwa Brand Awareness memainkan peran mediasi yang
penting dalam keterkaitan antara Kredibilitas Influencer dan keputusan pembelian.

Pembahasan

Temuan dari pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa hipotesis nol (HO) ditolak. Hasil ini
menunjukkan bahwa Kredibilitas Influencer berperan penting dalam meningkatkan Brand Awareness konsumen
terhadap produk lipstik merek Wardah di wilayah Kota Bandung. Penelitian ini berkorelasi dengan hasil penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh (Aulia et al., 2025) serta (Hasyim & Midrorun, 2024) yang menunjukkan bahwa tingkat
Kredibilitas Influencer memiliki peran penting dalam memperkuat persepsi merek di benak konsumen. Kredibilitas
influencer yang ditunjukkan melalui keahlian, kejujuran, dan daya tarik menjadi faktor utama dalam membentuk
bayangan positif terhadap merek di sudut pandang konsumen.

Hasil analisis terhadap hipotesis kedua menunjukkan bahwa HO tidak dapat diterima, sehingga dapat
disimpulkan bahwa Kredibilitas Influencer secara nyata dan positif memengaruhi minat beli lipstik merek Wardah di
wilayah Kota Bandung. Temuan ini konsisten dengan studi yang telah dilakukan oleh (Mayasari & Swarnawati, 2024)
dan (Damayanti & Siswati 2024) yang memperlihatkan jika kredibilitas influencer memiliki peran dalam
memengaruhi keputusan pembelian audiens. Semakin tinggi persepsi terhadap kredibilitas tersebut, maka semakin
tinggi peluang konsumen untuk menunjukkan ketertarikan dalam membeli produk yang diperkenalkan.

Berdasarkan temuan dari pengujian hipotesis ketiga, diketahui bahwa kesadaran merek (brand awareness)
secara signifikan dan positif memengaruhi kecenderungan konsumen dalam melakukan pembelian. Dengan
ditolaknya HO, ini berarti memperlihatkan bahwa merek memiliki peranan penting dalam memberikan untuk
mengambil keputusan konsumen ketika membeli sesuatu. Hasil ini mendukung temuan dari penelitian (Chen, 2024)
Melalui penelitian yang bertajuk The Impact of Brand Awareness on Purchase Intention, penulis menyimpulkan
bahwa tingginya tingkat pengenalan konsumen terhadap suatu merek berkontribusi dalam meningkatkan niat untuk
membeli. Kontribusi tersebut muncul karena persepsi konsumen terhadap merek memainkan peran penting dalam
memengaruhi arah pengambilan keputusan pembelian.

Pengujian hipotesis keempat menghasilkan temuan bahwa Brand Awareness memiliki peran mediasi yang
signifikan dalam menjembatani pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Minat Beli. Kesimpulan ini diperoleh
berdasarkan hasil yang menunjukkan bahwa hipotesis nol (HO) ditolak. Hasil perhitungan uji Sobel menunjukkan
bahwa nilai t hitung sebesar 2,468 lebih besar dibandingkan t tabel sebesar 1,987 yang menandakan bahwa variabel
mediasi dalam model penelitian ini berperan secara signifikan. Temuan ini selaras dengan meta-analisis (Kerse, 2023)
yang menyimpulkan bahwa tingkat kesadaran merek berkorelasi kuat dengan pembentukan niat beli konsumen.
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Secara menyeluruh, hasil dari studi ini memperlihatkan konsistensi dengan temuan-temuan riset terdahulu,
meskipun objek dan konteks penelitian kali ini difokuskan pada produk lipstik merek Wardah di kawasan Kota
Bandung. Kredibilitas seorang influencer teridentifikasi sebagai komponen kunci dalam membangun brand awareness
sekaligus mendorong intensi konsumen untuk melakukan pembelian yang pada gilirannya mendukung efektivitas
strategi pemasaran yang diterapkan.

CONCLUSION

Merujuk pada rangkaian analisis serta pembahasan sebelumnya, maka dapat dirangkum beberapa simpulan
sebagai berikut:

1. Tingginya kredibilitas pada sosok influencer terbukti berkontribusi secara nyata dalam memperkuat brand
awareness di kalangan konsumen.

2. Kredibilitas Influencer juga memberikan dampak yang bermakna secara statistik terhadap meningkatnya niat
konsumen untuk Minat Beli.

3. Brand Awareness berperan sebagai faktor penting yang turut mendorong terbentuknya intensi Minat Beli.
Brand Awareness berfungsi sebagai mediator yang efektif dalam menyalurkan pengaruh Kredibilitas Influencer
terhadap Minat Beli, sehingga memperkuat hubungan kausal di antara keduanya.

Lebih lanjut, penelitian ini menawarkan sumbangan teoretis dengan memperlihatkan peran brand awareness
sebagai variabel perantara dalam menjelaskan keterkaitan antara kredibilitas influencer dan minat beli. Hasil tersebut
turut memperluas cakupan kajian dalam ranah pemasaran digital, khususnya yang berkaitan dengan industri kosmetik
lokal. Untuk agenda riset selanjutnya, dirckomendasikan agar peneliti mengeksplorasi variabel lain sebagai faktor
mediasi maupun moderasi dengan tujuan memperdalam pemahaman terhadap elemen-elemen yang berkontribusi
terhadap pembentukan niat beli konsumen. Dari sisi praktis, pihak Wardah dan pelaku industri kosmetik sejenis
disarankan untuk lebih selektif dalam memilih influencer dengan kredibilitas tinggi, memperkuat brand awareness
melalui kampanye media sosial yang konsisten serta mengintegrasikan strategi digital marketing secara menyeluruh
guna meningkatkan keterlibatan dan minat beli konsumen.
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