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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan 

pembelian, pengaruh Influencer Marketing terhadap Brand Trust, pengaruh Brand Trust terhadap 

keputusan pembelian, serta peran Brand Trust dalam memediasi pengaruh Influencer Marketing 

terhadap keputusan pembelian produk Glad2Glow pada Generasi Z di Kota Makassar.Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah 

Generasi Z di Kota Makassar yang berusia   18-29 tahun, pernah melakukan pembelian produk 

Glad2Glow, dan pernah melihat konten promosi Glad2Glow melalui influencer di media sosial 

TikTok dan Instagram. Sampel yang digunakan berjumlah 150 responden yang dipilih menggunakan 

teknik probability sampling dengan metode simple random sampling. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner yang disebarkan secara daring menggunakan Google Form. Teknik analisis data yang 

digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 

versi 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) Influencer Marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, (2) Influencer Marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Trust, (3) Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, serta (4) Brand Trust memediasi pengaruh Influencer Marketing terhadap 

keputusan pembelian, di mana Brand Trust berperan sebagai mediasi parsial. Penelitian ini 

memberikan implikasi bagi perusahaan dan pemasar digital untuk mengoptimalkan strategi 

Influencer Marketing yang berfokus pada kredibilitas dan kepercayaan merek guna mendorong 

keputusan pembelian Generasi Z. 

Kata Kunci: Influencer Marketing, Keputusan Pembelian, Brand Trust. 

 

ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of Influencer Marketing on purchase decision, the effect of 

Influencer Marketing on Brand Trust, the effect of Brand Trust on purchase decision, and the 

mediating role of Brand Trust in the relationship between Influencer Marketing and purchase 

decision of Glad2Glow products among Generation Z in Makassar City. This study uses a 
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quantitative approach with an associative design. The population in this study consisted of 

Generation Z in Makassar City, aged 18–29 years, who had purchased Glad2Glow products and 

had been exposed to Glad2Glow promotional content through influencers on TikTok and Instagram. 

The sample used in this study consisted of 150 respondents selected using probability sampling 

techniques with simple random sampling methods. Data were collected through questionnaires 

distributed online using Google Forms. The data analysis technique used was Structural Equation 

Modeling (SEM) with the help of SmartPLS version 4.0 software. The results of the study show that: 

(1) Influencer Marketing has a positive and significant effect on purchase decision, (2) Influencer 

Marketing has a positive and significant effect on Brand Trust, (3) Brand Trust has a positive and 

significant effect on purchase decision, and (4) Brand Trust mediates the effect of Influencer 

Marketing on purchase decision, where Brand Trust acts as a partial mediator. This study provides 

implications for companies and digital marketers to optimize Influencer Marketing strategies that 

focus on brand credibility and consumer trust in order to encourage purchase decisions among 

Generation Z. 

Keywords: Influencer Marketing, Purchase Decision, Brand Trust. 

PENDAHULUAN 

Industri teknologi informasi dan komunikasi merupakan salah satu dari sekian banyak 

perkembangan yang terjadi di era globalisasi dan kemajuan teknologi yang pesat saat ini.  Orang-orang 

di seluruh dunia sangat terpengaruh oleh perkembangannya, baik secara langsung maupun tidak 

langsung, karena memiliki kekuatan untuk mengubah gaya hidup tradisional menjadi gaya hidup modern 

yang canggih.  Internet adalah komponen paling signifikan dari sistem komunikasi yang saat ini sedang 

dikembangkan oleh manusia (Latulinskey et al., 2025). 

 
Gambar 1. Data Pertumbuhan Tingkat Penetrasi Internet di Indonesia (2022-2025) 

Sumber: https://survei.apjii.or.id 

Berdasarkan survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2025, penetrasi 

internet di Indonesia mencapai 80,66%, meningkat 1,16% dibandingkan tahun 2024, dengan 

229.428.417 pengguna dari total populasi 284.438.900 jiwa. Kondisi ini menunjukkan semakin luasnya 

keterhubungan masyarakat Indonesia dengan dunia digital. Sejalan dengan hal tersebut, sekitar 72,7% 

penduduk Indonesia atau lebih dari 207 juta orang menggunakan media sosial pada tahun 2025. Media 
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sosial kini tidak hanya digunakan untuk komunikasi dan hiburan, tetapi juga untuk memperoleh 

informasi dan melakukan aktivitas komersial (Goodstats, 2025). 

Perkembangan media sosial mendorong perubahan strategi pemasaran, salah satunya melalui 

pemasaran media sosial dan kerja sama dengan influencer (Musa et al., 2023). Media sosial menjadi 

sarana efektif karena banyak digunakan oleh generasi muda dan memudahkan konsumen memperoleh 

informasi sebelum mengambil keputusan pembelian (Risnandar et al., 2025). TikTok dan Instagram 

merupakan platform populer yang berpengaruh terhadap perilaku konsumen dan tren belanja (Andhika 

et al., 2022). TikTok melalui halaman For You menggunakan algoritma yang mempersonalisasi konten 

berdasarkan preferensi dan aktivitas pengguna, sekaligus memberikan peluang bagi setiap konten untuk 

menjadi viral (Bishqemi & Crowley, 2022). Sementara itu, Instagram menggunakan algoritma berbasis 

minat pengguna untuk meningkatkan pengalaman melalui penyajian konten yang relevan pada feed 

(Susanto et al., 2023). 

Di era digital, media sosial semakin berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian, 

khususnya pada industri kecantikan (Zagita & Dewi, 2025). Media sosial juga mendukung 

pengembangan produk yang lebih inovatif dan efektif (Oktavani & Raharjo, 2024). Persaingan industri 

perawatan tubuh dan kosmetik yang semakin ketat menuntut perusahaan untuk terus berinovasi dalam 

menghadirkan produk dengan variasi warna, bentuk, kemasan, dan keunggulan yang mampu menarik 

konsumen (Trisnawati et al., 2023). 

 
Gambar 2. Pangsa Penjualan FMCG di E-commerce Indonesia (Januari-Juni 2025) 

Sumber: https://data.goodstats.id 

Berdasarkan data dari Goodstats konsumsi Fast Moving Consumer Goods (FMCG) di Indonesia 

didominasi oleh produk perawatan dan kecantikan. Fast Moving Consumer Goods (FMCG) mencakup 

produk kebutuhan sehari-hari yang dijual dalam jumlah besar, memiliki harga terjangkau, serta berputar 

cepat karena rutin dikonsumsi. Total dari nilai transaksi FMCG di e-commerce Indonesia pada Semester 

I tahun 2025 yang mencapai Rp66 triliun, meningkat sebesar 26% dari periode yang sama pada tahun 

lalu. Nilai penjualan masih dipimpin oleh kategori perawatan dan kecantikan dengan pangsa mencapai 

54,5% atau sekitar Rp36 triliun, naik Rp10 triliun dibandingkan dengan Semester I 2024. Sektor 

perawatan dan kecantikan terus menunjukkan potensi pertumbuhan yang signifikan. Meskipun banyak 
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kategori produk FMCG lainnya juga mengalami kenaikan, produk perawatan dan kecantikan tetap 

menjadi kategori dengan pangsa pasar terbesar. 

Semakin ketatnya persaingan bisnis yang ada terutama persaingan yang berasal dari perusahaan 

sejenis, membuat perusahaan semakin dituntut agar bergerak lebih cepat dalam hal menarik konsumen 

(Satria, 2023). Keputusan pembelian menjadi suatu hal yang penting untuk diperhatikan karena hal ini 

tentu akan menjadi suatu pertimbangan bagaimana suatu strategi pemasaran yang akan dilakukan oleh 

perusahaan. Suatu keputusan melibatkan pilihan diantara dua atau lebih alternatif tindakan. Persaingan 

yang begitu ketat sekarang ini membuat perusahaan harus mampu memainkan strategi pemasaran yang 

handal dan mampu menarik minat konsumen sehingga mampu memenangkan pasar (Devi & Fadli, 

2023).  

Di tengah maraknya industri perawatan dan kecantikan kulit, Glad2Glow hadir sebagai salah satu 

merek yang menawarkan produk dengan harga yang terjangkau. Merek ini mulai dikenal di Indonesia 

sejak tahun 2022. Diproduksi oleh GuangZhou DAAI Cosmetics Manufacture Co., Ltd yang berlokasi 

di Tiongkok, kemudian diimpor oleh PT. Suntone Wisdom Indonesia. Glad2Glow menyediakan 

rangkaian produk perawatan kulit dan kecantikan mulai dari sabun wajah, toner, pelembap, serum, 

masker, cushion, hingga eye cream yang berfokus sebagai produk perawatan kulit dengan efek 

“glowing”. Seluruh produk Glad2Glow telah mendapatkan izin edar dari Badan Pengawas Obat dan 

Makanan (BPOM). Strategi distribusi Glad2Glow mencakup saluran penjualan daring (online) melalui 

berbagai marketplace seperti Shopee, Tokopedia, dan TikTok Shop, serta saluran luring (offline) melalui 

toko ritel seperti Guardian dan Sociolla.  

Tabel 1. Top 10 Brand Perawatan dan Kecantikan di E-commerce Indonesia Tahun 2024 

 

 

 

 

 

 

 

                            Sumber: Goodstats (2024) 

Berdasarkan analisis performa penjualan Goodstats (2024), Glad2Glow sebagai brand yang 

tergolong baru berhasil debut di peringkat ke-7 dalam daftar top 10 brand perawatan dan kecantikan di 

e-commerce Indonesia. Pencapaian tersebut menunjukkan semakin ketatnya persaingan industri yang 

didorong oleh inovasi dan strategi pemasaran kreatif. Dengan analisis yang mencakup produk berating 

Ranking Nama Brand 

1 Skintific 

2 Wardah 

3 The Originote 

4 Ms Glow 

5 Maybelline 

6 Somethinc 

7 Glad2Glow 

8 Hanasui 

9 Azarine 

10 Garnier 
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di atas empat, kualitas tetap menjadi salah satu faktor penting dalam memenangkan konsumen. 

Kehadiran Glad2Glow sebagai pendatang baru turut memberikan alternatif produk inovatif bagi 

konsumen. 

Salah satu strategi yang semakin efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian di era digital 

adalah influencer marketing. Konsumen modern cenderung mempercayai informasi dan rekomendasi 

dari figur publik di media sosial dibandingkan iklan konvensional. Influencer Marketing memanfaatkan 

individu yang memiliki pengaruh di media sosial untuk membentuk perilaku pengikutnya (Lie & 

Sitinjak, 2024). Dalam industri skincare, influencer yang sesuai dengan target pasar dapat memengaruhi 

preferensi dan keputusan pembelian melalui pendekatan emosional. Konten yang relatable serta 

pengalaman penggunaan produk yang ditampilkan influencer dapat membangun keterikatan dan 

mendorong keinginan konsumen untuk memperoleh manfaat serupa (Bangun et al., 2025). 

Glad2Glow memanfaatkan Instagram dan TikTok sebagai kanal pemasaran digital untuk 

menjangkau konsumen secara luas dan cepat, termasuk melalui kerja sama dengan berbagai influencer. 

Penelitian Siwu et al. (2025) menunjukkan bahwa pemasaran Glad2Glow melalui Instagram mampu 

membangun kepercayaan konsumen dan mendorong penjualan. Sementara itu, Ali et al. (2025) 

menemukan bahwa strategi pemasaran intensif melalui TikTok, seperti promosi bundling dan kolaborasi 

dengan influencer, membantu Glad2Glow meningkatkan eksposur melalui For You Page (FYP). Salah 

satu strategi utama Glad2Glow dalam memperkuat daya saingnya adalah Influencer Marketing dengan 

menggandeng sejumlah figur publik, sebagaimana ditampilkan pada Tabel 1.2. 

Tabel 2. Daftar Influencer yang Mempromosikan Glad2Glow di Media Sosial 

Nama Influencer Pengikut Instagram Pengikut Tiktok 

Syifa Hadju 21,5 juta 5,5 juta 

Tasya Farasya 7,3 juta 4,4 juta 

Fuji 20,3 juta 37,8 juta 

Aqeela Aza Calista 6,6 juta 4,9 juta 

  Sumber: Internet (2026) 

Pemilihan influencer tersebut tidak dilakukan secara acak, melainkan berfokus pada figur yang 

memiliki kredibilitas tinggi serta relevansi dengan gaya hidup dan preferensi konsumen muda, sehingga 

pesan promosi yang disampaikan dinilai lebih mudah dipercaya dan diterima dibandingkan iklan 

konvensional. Tabel diatas memuat daftar influencer yang pernah menayangkan konten promosi atau 

merekomendasikan produk Glad2Glow di kanal media sosial mereka. Tasya Farasya merupakan salah 

satu beauty influencer tekemuka di Indonesia, yang sering dijadikan sumber referensi kecantikan. Tasya 

Farasya disebut sebagai orang yang berpengaruh, karena selalu mencoba dan meneliti latar belakang 

produk terlebih dahulu sebelum merekomendasikannya kepada orang lain (Sari, 2021). Tasya Farasya 

merekomendasikan produk Glad2Glow Cushion dan Glad2Glow Peach Retinol Moisturizer di akun 

media sosialnya. Kemudian berdasarkan Saputra et al., (2025) kehadiran Syifa Hadju di media sosial 

dan acara-acara publik seringkali menjadi sorotan, dan banyak konsumen Glad2Glow yang merasa 

terinspirasi olehnya dan mengikutinya dengan antusias. Serta influencer Fuji, Aqeela Aza Calista dan 

Aliyyah Kohl yang terkenal karena konten-kontennya yang menarik dan kemampuannya membangun 

citra diri yang kuat di mata publik terutama pada konsumen generasi muda. Melalui penggunaan bahasa 
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dan elemen komunikasi yang relevan dengan target audience, yaitu remaja dan Generasi Z (Malik et al., 

2025). 

Selain influencer marketing, Brand Trust juga menjadi salah satu dari faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian. Keputusan pembelian pelanggan sangat dipengaruhi oleh tingkat 

kepercayaan yang mereka miliki terhadap sebuah brand, karena tingkat kepercayaan yang tinggi dapat 

memberikan efek positif pada perilaku konsumen (Raniya et al., 2023). Keputusan pembelian secara 

signifikan dipengaruhi oleh Brand Trust, karena konsumen lebih cenderung memilih barang atau 

perusahaan yang mereka percayai (Rabbania & Humairah, 2023). Hal ini juga dibuktikan secara empiris 

oleh penelitian Aswar (2025) yang menemukan bahwa trust merupakan prediktor terkuat terhadap 

keputusan pembelian dibandingkan variabel lainnya, menegaskan bahwa kepercayaan konsumen 

berperan sentral dalam mendorong perilaku pembelian di berbagai kategori produk. Kepercayaan dapat 

mengurangi ketidakpastian dalam sebuah lingkungan dimana konsumen tidak merasa   aman, karena 

konsumen mengetahui bahwa mereka mengandalkan merek yang sudah dipercaya (Arjunita et al., 2021). 

Salah satu konsep penting dalam memahami hubungan antara konsumen dengan brand adalah 

“Brand Trust” atau kepercayaan terhadap sebuah merek. Brand Trust mencerminkan keyakinan 

konsumen terhadap integritas, kualitas, dan komitmen dari suatu brand. Dalam industri kosmetik yang 

sangat kompetitif, Brand Trust pada suatu merek memegang peranan penting khususnya dalam 

memberikan pengaruh bagi keputusan pembelian pada konsumen (Harifin & Paramitha, 2024). 

 
Gambar 3. Tren Data Penjualan Produk Glad2Glow 2025 

Sumber: https://www.fastmoss.com 

Meskipun Glad2Glow menggunakan strategi pemasaran berbasis influencer, data penjualan pada 

tahun 2025 cenderung menunjukkan terjadinya kenaikan dan penurunan yang drastis untuk penjualan 

mereka. Kenaikan penjualan yang signifikan pada bulan Maret, dan kemudian penurunan penjualan 

produk Glad2Glow yang terjadi sepanjang periode April hingga Juni yang mencapai titik penjualan 

terendah. Dan pada bulan Juli penjualan kembali mengalami peningkatan yang membuat penjualan 

relatif stabil. Pada bulan Oktober penjualan meningkat menjadi 1.443.118 produk.  

Fluktuasi penjualan Glad2Glow dapat disebabkan oleh berbagai faktor eksternal dan internal, 

seperti berakhirnya kampanye promosi, adanya isu terkait kualitas dan overclaim produk yang sedang 

ramai di perbicangkan di media sosial khususnya pada industri perawatan dan kecantikan. Dalam industri 
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FMCG, permintaan konsumen tidak bersifat konstan sepanjang tahun. Fluktuasi musiman menjadi faktor 

yang cukup dominan dalam mempengaruhi volume permintaan selama periode-periode tertentu, 

sehingga kondisi ini menciptakan tantangan besar bagi perusahaan (Chandra et al., (2025).  

Berdasarkan penelitian terdahulu yang serupa, peneliti juga menemukan adanya research gap 

atau hasil penelitian yang berbeda-beda terkait pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan 

pembelian melalui mediasi oleh Brand Trust. Penelitian yang dilakukan oleh Agustian dan Abadi (2025) 

menyatakan bahwa Influencer Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini juga 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mahardini et al., (2023) yang menyatakan bahwa 

Influencer Marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun 

temuan ini bertentangan dengan hasil penelitian dari Setiawan et al., (2025) yang menyatakan Influencer 

Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Temuan dari penelitian Aliyah et al., (2025) menyatakan bahwa Brand Trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini juga sejalan dengan penelitian oleh Nasution dan 

Kristaung (2022) yang menyatakan bahwa Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Namun, hasil penelitian tersebut berlawanan dengan penelitian yang dilakukan oleh Muchtar 

et al., (2024) yang menyatakan bahwa Brand Trust tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Adanya perbedaan hasil (research gap) tersebut menunjukkan bahwa pengaruh Influencer 

Marketing dan Brand Trust terhadap keputusan pembelian belum sepenuhnya konsisten dan masih 

memerlukan pengujian lebih lanjut, terutama pada konteks brand dan segmen konsumen yang berbeda. 

Oleh karena itu, penelitian ini menawarkan kebaruan dengan mengkaji secara empiris pengaruh 

Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian pada produk Glad2Glow, dengan Brand Trust 

sebagai variabel yang memediasi hubungan tersebut, serta menargetkan generasi Z yang ada di Kota 

Makassar. 

Generasi Z dipilih karena dikenal sangat selektif dan kritis terhadap konten yang mereka 

konsumsi, mereka cenderung lebih memilih produk yang menunjukkan nilai-nilai autentisitas dan 

transparansi, dan mereka lebih suka terlibat dalam pengalaman pembelian yang interaktif. Oleh karena 

itu, pemahaman tentang karakteristik dan preferensi konsumen Generasi Z sangat penting bagi 

perusahaan yang ingin memasarkan produk atau layanan mereka kepada kelompok ini (Efendi & Giyana, 

2025). Generasi Z adalah mereka yang lahir antara tahun 1997 dan berakhir pada tahun 2012. 

Karakteristik Generasi Z antara lain aktif mengikuti tren, menyukai konten visual, serta cenderung 

mempercayai rekomendasi dari figur publik yang dianggap kredibel (Kamil & Laksmi, 2023). 

Generasi Z dikenal sebagai digital native karena mereka tumbuh dalam lingkungan yang 

sepenuhnya terhubung dengan teknologi digital. Tidak terkecuali dengan Generasi Z di Kota Makassar 

yang merupakan salah satu pusat pertumbuhan ekonomi terbesar di kawasan Indonesia Timur, dengan 

tingkat adopsi teknologi digital yang tinggi. Generasi Z di Makassar menghabiskan rata-rata 8-9 jam per 

hari untuk berselancar di dunia maya. Dengan kecepatan internet rata-rata 40,37 Mbps pada tahun 2024, 

Makassar menjadi salah satu kota dengan koneksi internet tercepat di Indonesia. Akses internet yang 

cepat ini mendorong Generasi Z di Kota Makassar untuk aktif berpartisipasi dalam ekonomi digital 

(Dispora, 2024). 

Maka, dari uraian fenomena yang dipaparkan diatas, diperlukan kajian lebih mendalam mengenai 

pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian Generasi Z dengan mediasi Brand Trust. 
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Oleh karena itu peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Influencer 

Marketing terhadap Keputusan Pembelian Pada Generasi Z Melalui Brand Trust (Studi Pada Merek 

Glad2Glow di Kota Makassar)”. 

METODE 

Jenis dan Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Menurut Malhotra (2019), penelitian 

kuantitatif merupakan pendekatan yang memanfaatkan data numerik untuk menjawab pertanyaan 

penelitian, dengan fokus pada pengukuran objektif, pengumpulan data secara sistematis dan 

terstandarisasi, serta analisis statistik untuk menguji hipotesis dan menjelaskan suatu fenomena. Dalam 

penelitian ini, pengaruh langsung dan tidak langsung atau mediasi antarvariabel akan diuji. 

Desain penelitian yang digunakan adalah penelitian asosiatif. Menurut Sugiyono (2019), penelitian 

asosiatif merupakan rumusan masalah yang menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih. 

Variabel yang dianalisis dalam penelitian ini terdiri atas Influencer Marketing (X) sebagai variabel 

independen, Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel dependen, dan Brand Trust (Z) sebagai variabel 

mediasi. Penelitian ini juga menggunakan single cross-sectional design, yaitu desain penelitian yang 

memperoleh informasi dari setiap sampel hanya satu kali dalam satu periode tertentu (Malhotra, 2019). 

Desain ini dipilih karena sesuai dengan tujuan penelitian untuk menggambarkan kondisi dan hubungan 

antarvariabel pada satu titik waktu tanpa melakukan pengukuran ulang terhadap responden yang sama. 

Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di Kota Makassar yang dipilih sebagai lokasi penelitian karena 

merupakan salah satu pusat pertumbuhan ekonomi terbesar di kawasan Indonesia Timur dengan tingkat 

adopsi teknologi digital yang tinggi. Penelitian dilaksanakan mulai Juli 2025 hingga Juni 2026. 

Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

Menurut Sugiyono (2019), definisi operasional merupakan segala sesuatu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi dan kemudian ditarik kesimpulannya. Definisi 

operasional memberikan batasan yang jelas terhadap variabel penelitian serta menjelaskan karakteristik 

yang dapat diamati dan diukur. Malhotra (2019) menegaskan bahwa definisi operasional penting untuk 

memastikan proses pengukuran memiliki validitas dan reliabilitas yang memadai. 

Variabel pertama dalam penelitian ini adalah Influencer Marketing (X), yaitu strategi pemasaran 

digital Glad2Glow yang memanfaatkan figur publik dengan jumlah pengikut yang banyak di media 

sosial TikTok dan Instagram untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen Generasi Z di Kota 

Makassar. Variabel ini diukur melalui lima indikator yang dikemukakan oleh Andrew dan Shimp (2018), 

yaitu Trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, dan similarity. Trustworthiness menunjukkan 

tingkat keyakinan Generasi Z bahwa influencer Glad2Glow bersikap objektif dan dapat diandalkan 

dalam menyampaikan informasi produk tanpa maksud manipulatif. Expertise menggambarkan tingkat 

pengetahuan dan kompetensi influencer terkait produk atau bidang yang dibahas. Attractiveness 

menunjukkan karakteristik menarik influencer, baik secara visual maupun kepribadian, yang 

membuatnya menarik bagi Generasi Z. Respect menggambarkan tingkat kekaguman dan penghargaan 

terhadap influencer karena pencapaian atau karakternya, sedangkan similarity menunjukkan kesesuaian 

karakteristik influencer dengan Generasi Z, seperti usia, minat, dan gaya hidup. 



 
 

 

641 

Variabel kedua adalah Keputusan Pembelian (Y), yaitu tingkat kesediaan dan tindakan nyata 

konsumen Generasi Z di Kota Makassar dalam memilih dan merealisasikan pembelian produk 

Glad2Glow setelah mempertimbangkan berbagai alternatif yang tersedia. Menurut Kotler dan Keller 

(2016), keputusan pembelian dapat diukur melalui lima indikator, yaitu product choice, brand choice, 

dealer choice, purchase amount, purchase timing, dan payment method. Product choice menunjukkan 

sejauh mana Generasi Z menilai kesesuaian dan kegunaan produk Glad2Glow sebelum menetapkan 

keputusan pembelian. Brand choice menunjukkan preferensi konsumen terhadap Glad2Glow 

dibandingkan merek lain. Dealer choice berkaitan dengan pertimbangan konsumen dalam menentukan 

tempat pembelian produk. Purchase amount menunjukkan keputusan mengenai jumlah produk yang 

dibeli dalam satu transaksi. Purchase timing berkaitan dengan kemampuan konsumen menentukan 

waktu pembelian yang tepat, sedangkan payment method menunjukkan cara pembayaran yang 

digunakan dalam menyelesaikan transaksi pembelian Glad2Glow. 

Variabel ketiga adalah Brand Trust (Z), yaitu keyakinan dan kesediaan konsumen Generasi Z di 

Kota Makassar untuk mempercayai merek Glad2Glow beserta segala risikonya dengan harapan merek 

tersebut mampu menepati janjinya. Variabel ini diukur menggunakan empat indikator yang 

dikemukakan oleh Lassoued dan Hobbs (2015), yaitu kredibilitas, kompetensi merek, kebaikan merek, 

dan reputasi merek. Kredibilitas menunjukkan tingkat keyakinan konsumen bahwa informasi dan klaim 

Glad2Glow bersifat jujur dan dapat dipertanggungjawabkan. Kompetensi merek menunjukkan 

kemampuan Glad2Glow dalam menghadirkan produk secara konsisten sesuai kebutuhan dan harapan 

konsumen. Kebaikan merek menggambarkan persepsi konsumen terhadap niat tulus Glad2Glow dalam 

memberikan manfaat nyata dan tidak semata-mata berorientasi pada keuntungan. Sementara itu, reputasi 

merek menunjukkan keyakinan konsumen terhadap rekam jejak Glad2Glow dalam menjaga standar 

kualitas secara konsisten sehingga layak dipercaya. 

Berdasarkan indikator tersebut, penelitian ini menggunakan 15 indikator dengan total 45 butir 

pernyataan kuesioner. Instrumen penelitian menggunakan skala Likert lima tingkat, yaitu Sangat Setuju 

(SS) dengan skor 5, Setuju (S) dengan skor 4, Cukup Setuju (CS) dengan skor 3, Tidak Setuju (TS) 

dengan skor 2, dan Sangat Tidak Setuju (STS) dengan skor 1 (Sugiyono, 2019). 

Populasi dan Sampel Penelitian 

Menurut Sugiyono (2017), populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau 

subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya, sedangkan sampel merupakan sebagian dari populasi tersebut. Populasi penelitian ini 

adalah Generasi Z berusia 18–29 tahun yang berdomisili di Kota Makassar, pernah membeli produk 

Glad2Glow, serta pernah melihat konten promosi Glad2Glow melalui influencer di media sosial TikTok 

dan Instagram. Pembatasan usia minimal 18 tahun didasarkan pada pertimbangan legalitas dan 

kemandirian psikologis dalam pengambilan keputusan. Menurut Mangestuti (2025), orang tua 

merupakan agen sosialisasi utama yang mengontrol, mengarahkan, dan memberikan intervensi terhadap 

barang atau jasa yang dikonsumsi anak. Oleh karena itu, keputusan pembelian individu di bawah usia 

18 tahun berpotensi masih dipengaruhi oleh preferensi dan batasan orang tua. 

Karena jumlah populasi Generasi Z di Kota Makassar yang memenuhi kriteria penelitian tidak 

diketahui secara pasti, penelitian ini menggunakan probability sampling dengan pendekatan simple 

random sampling. Menurut Sugiyono (2017), probability sampling memberikan peluang yang sama bagi 
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setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel, sedangkan simple random sampling dilakukan 

secara acak tanpa memperhatikan strata dalam populasi apabila anggota populasi dianggap homogen. 

Pengumpulan responden dilakukan melalui kuesioner daring menggunakan Google Form yang 

disebarkan melalui Instagram, TikTok, WhatsApp, serta komunitas mahasiswa di Twitter dan Telegram. 

Metode tersebut dipilih karena efisien dalam menjangkau Generasi Z yang aktif menggunakan media 

digital. Namun, penyebaran kuesioner secara daring berpotensi menimbulkan bias representasi, seperti 

dominasi responden dari kalangan mahasiswa atau pengguna media sosial tertentu. Untuk mengurangi 

potensi bias tersebut, kuesioner disebarkan tidak hanya melalui komunitas berbasis kampus, tetapi juga 

melalui komunitas non-akademik sehingga responden berasal dari berbagai latar belakang Generasi Z. 

Selain itu, diterapkan kontrol kualitas data melalui screening question untuk memastikan kesesuaian 

kriteria responden dan fitur anti-duplikasi untuk mencegah pengisian kuesioner secara berulang. 

Hair et al. (2021) menyatakan bahwa ukuran sampel yang ideal dapat ditentukan berdasarkan 5–

10 kali jumlah indikator. Dengan jumlah 15 indikator, ukuran sampel minimum adalah 5 × 15 = 75 

responden, sedangkan ukuran maksimum adalah 10 × 15 = 150 responden. Berdasarkan pertimbangan 

tersebut, penelitian ini menggunakan asumsi 10 kali jumlah indikator sehingga jumlah sampel yang 

ditetapkan adalah 150 responden. 

Jenis dan Sumber Data 

Penelitian ini menggunakan data kuantitatif. Menurut Malhotra (2019), data kuantitatif merupakan 

data penelitian yang digunakan untuk melakukan pengukuran dan umumnya dianalisis menggunakan 

metode statistik tertentu. Data kuantitatif dalam penelitian ini berupa angka yang diperoleh dari jawaban 

responden terhadap kuesioner dan digunakan untuk menguji hipotesis serta menjelaskan hubungan 

antarvariabel. Sumber data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer merupakan 

data yang dikumpulkan secara langsung oleh peneliti dari responden (Malhotra, 2019). Dalam penelitian 

ini, data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada Generasi Z yang berdomisili di Kota 

Makassar dan memenuhi kriteria penelitian. Sementara itu, data sekunder merupakan data yang 

diperoleh secara tidak langsung dari berbagai sumber seperti buku, artikel jurnal, dan publikasi lainnya 

yang berkaitan dengan penelitian (Malhotra, 2019). 

Rancangan Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui survei dan studi pustaka. Survei 

merupakan metode pengumpulan data dengan memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini, survei dilakukan 

menggunakan kuesioner sebagai instrumen utama pengumpulan data. Selain itu, studi pustaka dilakukan 

dengan mengumpulkan informasi dan data dari berbagai sumber tertulis maupun daring yang relevan 

dengan penelitian (Sugiyono, 2017). 

Rancangan Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan adalah Partial Least Square (PLS), yaitu metode alternatif 

dalam Structural Equation Modeling (SEM) berbasis variance. Analisis data dilakukan dengan bantuan 

perangkat lunak SmartPLS. Analisis penelitian terdiri atas analisis deskriptif dan analisis inferensial. 

Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran mengenai karakteristik responden dan 

hasil penelitian secara keseluruhan (Malhotra, 2019). Analisis ini mencakup profil demografis 

responden, seperti usia, jenis kelamin, dan frekuensi penggunaan media sosial, serta kecenderungan 

jawaban terhadap indikator Influencer Marketing, Brand Trust, dan Keputusan Pembelian. Analisis 
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deskriptif juga dilakukan melalui penghitungan nilai rata-rata, persentase, dan standar deviasi untuk 

mengetahui pola persepsi responden terhadap brand Glad2Glow. 

Analisis inferensial digunakan untuk menguji hubungan antarvariabel dan hipotesis penelitian 

(Malhotra, 2019). Penelitian ini menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling–Partial Least 

Squares (SEM-PLS) karena mampu menguji hubungan langsung dan tidak langsung antarvariabel, dapat 

digunakan pada ukuran sampel yang relatif kecil, serta fleksibel dalam menganalisis model yang 

kompleks. Melalui SEM-PLS, penelitian ini menguji pengaruh Influencer Marketing terhadap 

Keputusan Pembelian serta peran Brand Trust sebagai variabel mediasi. 

Analisis PLS-SEM dilakukan melalui pengujian outer model dan inner model. Outer model atau 

measurement model digunakan untuk menjelaskan hubungan antara indikator dengan variabel laten dan 

dievaluasi melalui validitas konvergen, validitas diskriminan, serta reliabilitas konstruk (Hair et al., 

2021). Validitas konvergen dinilai melalui outer loading dan Average Variance Extracted (AVE). Nilai 

outer loading di atas 0,70 menunjukkan bahwa indikator memiliki validitas yang baik, sedangkan nilai 

AVE yang ideal adalah di atas 0,50 (Hair et al., 2021). 

Uji hipotesis digunakan untuk mengetahui signifikansi hubungan antar konstruk melalui nilai 

koefisien jalur (path coefficient). Menurut Haryono (2016), hubungan antar konstruk dinyatakan 

signifikan apabila nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 atau nilai p-value lebih kecil dari 0,05. Dengan 

demikian, hipotesis H1 mengenai pengaruh Influencer Marketing (X) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) diterima apabila nilai t-statistic > 1,96 atau p-value < 0,05. Hipotesis H2 mengenai pengaruh 

Influencer Marketing (X) terhadap Brand Trust (Z) diterima apabila nilai t-statistic > 1,96 atau p-value 

< 0,05. Hipotesis H3 mengenai pengaruh Brand Trust (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y) juga 

diterima apabila nilai t-statistic > 1,96 atau p-value < 0,05. 

Untuk menguji hipotesis mediasi H4, penelitian ini menggunakan pendekatan PLS-SEM 

sebagaimana direkomendasikan oleh Hair et al. (2021). Pengujian dilakukan dengan membangun model 

struktural yang mencakup direct effect dan indirect effect, kemudian menghitung pengaruh tidak 

langsung melalui perkalian koefisien jalur dari Influencer Marketing terhadap Brand Trust dan koefisien 

jalur Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian. Signifikansi efek tidak langsung diuji menggunakan 

prosedur bootstrapping sebanyak 5.000 subsample dengan metode Bias-Corrected and Accelerated 

(BCa) pada tingkat kepercayaan 95%. Efek tidak langsung dinyatakan signifikan apabila p-value < 0,05 

dan/atau Confidence Interval (CI) 95% tidak melintasi angka 0 (Hair et al., 2021). 

Jenis mediasi ditentukan berdasarkan hasil pengujian efek langsung dan tidak langsung. Menurut 

Hair et al. (2021), full mediation terjadi apabila efek tidak langsung signifikan sementara efek langsung 

tidak signifikan. Partial mediation terjadi apabila efek langsung dan tidak langsung sama-sama 

signifikan. Apabila efek tidak langsung tidak signifikan, maka Brand Trust tidak terbukti memediasi 

hubungan antara Influencer Marketing dan Keputusan Pembelian. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Inferensial 

Menurut Sugiyono (2019) analisis inferensial merupakan teknik statistik yang digunakan untuk 

menganalisa data sampel dan hasilnya dapat disimpulkan sebagai populasi.  
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Outer Model 

Analisis outer model dilakukan untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk menggunakan 

SmartPLS versi 4.0. Evaluasi meliputi validitas konvergen dan validitas diskriminan untuk memastikan 

indikator mampu mengukur konstruk penelitian dengan baik. PLS merupakan metode berbasis prediksi 

yang tidak mensyaratkan distribusi data tertentu, sehingga evaluasi dilakukan melalui outer model dan 

inner model. Hasil pengolahan PLS Algorithm ditampilkan pada Gambar 4. sebagai dasar evaluasi model 

pengukuran penelitian. 

 
Gambar 4. Outer model Pertama 

Sumber: Diolah Peneliti (2026) 

  

 Gambar 5.Outer model Kedua 

    Sumber: Data Diolah Peneliti (2026) 
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1. Penyajian Tabel dan Gambar 

Uji Hipotesis 

Uji hipotesis adalah melihat signifikansi hubungan antar konstruk yang dapat dilihat dari koefisien 

jalur (path coefficient). Pengujian ini bertujuan untuk mengevaluasi tingkat signifikansi statistik dari 

koefisien jalur (path coefficient) yang menunjukkan arah dan kekuatan hubungan antar variabel laten. 

Selain itu, pengujian hipotesis juga dilakukan untuk mengetahui apakah hubungan antar variabel laten 

yang dirumuskan dalam model penelitian memperoleh dukungan dari data empiris. Dengan demikian, 

hasil pengujian hipotesis dapat digunakan sebagai dasar untuk menentukan apakah hipotesis penelitian 

dapat diterima atau ditolak berdasarkan tingkat signifikansi yang telah ditetapkan. 

Tabel 3. Direct Effect 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistic 

(|O/STDEV) 

P Values Ket. 

Influencer 

Marketing (X) → 

Keputusan 

Pembelian  

 

 

0.340 

 

 

0.343 

 

 

0.079 

 

 

4.326 

 

 

 

0.000 

 

 

Significant 

Influencer 

Marketing (X) → 

Brand Trust (Z) 

 

0.811 

 

0.810 

 

0.042 

 

19.406 

 

0.000 

 

Significant 

Brand Trust (Z) 

→ Keputusan 

Pembelian (Y) 

 

0.560 

 

0.556 

 

0.082 

 

6.835 

 

0.000 

 

Significant 

Sumber: Diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan tabel 3, hasil pengolahan data analisis jalur (path analysis) di atas, maka dapat 

disimpulkan: 

H1: Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

Nilai Original Sample (O) sebesar 0,340 menunjukkan adanya hubungan yang positif, sehingga 

disimpulkan bahwa Influencer Marketing memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelin. 

Artinya, semakin efektif strategi Influencer Marketing yang diterapkan, kecenderungan konsumen untuk 

melakukan tindakan atau keputusan pembelian juga akan semakin meningkat. 

Hasil pengujian t-statistic sebesar 4,326 yang juga lebih tinggi dibandingkan nilai kritis yang 

ditetapkan, yaitu 1,96. Serta, nilai p-values berada di bawah tingkat signifikansi 0,05. Hasil tersebut 

menunjukkan Influencer Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Sehingga menunjukkan bahwa hipotesis yang diajukan telah diterima. 

H2: Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust 

Nilai Original Sample (O) sebesar 0,811 menunjukkan adanya hubungan yang positif, sehingga 

Influencer Marketing memiliki pengaruh positif terhadap Brand Trust. Artinya, semakin efektif dan 

berkualitas strategi influencer marketing, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan merek yang 

dirasakan oleh konsumen. 
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Hasil pengujian t-statistic menunjukkan nilai sebesar 19,406 yang lebih tinggi dari nilai kritis yang 

ditetapkan, yaitu 1,96. Serta nilai p-values di bawah tingkat signifikansi 0,05. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa Influencer Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Trust. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang diajukan telah diterima. 

H3: Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

Nilai path coefficient 0,560 antara Brand Trust dan keputusan pembelian menunjukkan hubungan 

yang positif. Sehingga disimpulkan Brand Trust memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Artinya, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, maka semakin 

besar peluang konsumen melakukan keputusan pembelian terhadap merek. 

Selanjutnya, nilai sebesar 6,835 pada pengujian t-statistic yang lebih tinggi dari nilai kritis yang 

ditetapkan, yaitu 1,96. Serta nilai p-values berada di bawah signifikansi 0,05. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa Brand Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis diterima. 

 

 

 

 

Tabel 4. Indirect effect 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistic 

(|O/STDEV) 

P 

Values 

Ket. 

Influencer 

Marketing (X) 

→ Brand 

Trust → 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

 

 

0.455 

 

 

0.450 

 

 

0.066 

 

 

6.882 

 

 

 

0.000 

 

 

Significant 

 Sumber: Diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pengolahan data analisis jalur (path analysis) pada tabel 4, maka dapat 

disimpulkan bahwa: 

H4: Brand Trust berpengaruh secara positif dan signifikan dalam memediasi pengaruh Influencer 

Marketing terhadap keputusan pembelian 

Nilai Original Sample (O) sebesar 0,455 menunjukkan hubungan yang positif yang 

mengindikasikan bahwa Brand Trust mampu memediasi hubungan antara Influencer Marketing dan 

keputusan pembelian. Dimana Influencer Marketing yang efektif akan mendorong terbentuknya 

kepercayaan konsumen terhadap merek, dan kepercayaan tersebut pada akhirnya mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian. 

Selanjutnya, hasil pengujian t-statistic sebesar 6,882 menunjukkan nilai yang lebih tinggi 

dibandingkan nilai kritis yang ditetapkan, yaitu 1,96. Selain itu, nilai p-values berada di bawah tingkat 

signifikansi 0,05. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa Brand Trust memiliki pengaruh 

positif dan signifikan dalam memediasi pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian, 

sehingga bahwa hipotesis diterima. 
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand Trust berperan sebagai mediator parsial, karena 

pengaruh langsung Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian tetap signifikan meskipun 

variabel mediasi dimasukkan ke dalam model. Mediasi parsial ini mengindikasikan bahwa Influencer 

Marketing tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian melalui jalur tidak langsung lewat 

pembentukan Brand Trust, tetapi juga secara langsung mampu mendorong konsumen Generasi Z di Kota 

Makassar untuk melakukan pembelian produk Glad2Glow tanpa harus melalui proses pembentukan 

kepercayaan terlebih dahulu. 

Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Hipotesis Keterangan 

H1 X → Y Influencer Marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Diterima 

H2 X → Z Influencer Marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Trust. 

Diterima 

H3 Z → Y Brand Trust memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Diterima 

H4 X → Z → 

Y 

Brand Trust memiliki pengaruh 

positif dan signifikan dalam 

memediasi pengaruh Influencer 

Marketing terhadap keputusan 

pembelian. 

Diterima 

  Sumber: Data Diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan tabel 5, pada hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Influencer Marketing 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, Influencer 

Marketing juga berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Brand Trust, serta Brand Trust 

terbukti berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil pengujian 

hipotesis menunjukkan bahwa pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian tetap 

signifikan meskipun variabel Brand Trust dimasukkan sebagai variabel mediasi.  

Dengan demikian, Brand Trust berperan sebagai mediator parsial (partial mediation), di mana 

Influencer Marketing mampu memengaruhi keputusan pembelian baik secara langsung maupun secara 

tidak langsung melalui peningkatan kepercayaan konsumen terhadap merek. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa efektivitas Influencer Marketing tidak hanya bergantung pada kemampuannya 

dalam membangun Brand Trust, tetapi juga dipengaruhi oleh karakteristik dan kredibilitas influencer 

yang secara langsung mampu mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. 
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2. Pembahasan Temuan 

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji pada tabel 4, besaran pengaruh variabel Influencer Marketing terhadap 

keputusan pembelian menunjukkan nilai original sample positif sebesar 0,340, nilai p-value sebesar 

0,000, dan nilai t-statistic 4,326. Dengan demikian, hipotesis dinyatakan diterima, karena nilai p-value 

lebih kecil dari 0,05 dan nilai t-statistic lebih besar dari 1,96. Hasil ini menunjukkan bahwa Influencer 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Glad2Glow pada 

Generasi Z di Kota Makassar. 

Temuan tersebut mengindikasikan bahwa semakin efektif strategi Influencer Marketing yang 

diterapkan Glad2Glow, maka semakin tinggi kecenderungan Generasi Z untuk melakukan keputusan 

pembelian. Strategi Influencer Marketing yang dijalankan Glad2Glow memanfaatkan platform TikTok 

dan Instagram sebagai salah satu kanal utama promosi, dengan melibatkan influencer yang relevan 

secara personal dengan karakteristik Generasi Z sehingga konten promosi yang dihasilkan terasa autentik 

dan langsung mendorong keputusan pembelian. Konten berupa ulasan produk, tutorial penggunaan, dan 

testimoni yang disampaikan influencer secara autentik terbukti mampu memperkuat keyakinan 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Brand Trust 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel 4, besaran pengaruh variabel Influencer Marketing 

terhadap Brand Trust menunjukkan nilai original sample sebesar 0,811, nilai p-value sebesar 0,000, dan 

nilai t-statistic positif sebesar 19,406. Dengan demikian, hipotesis yang diajukan dinyatakan diterima, 

karena nilai p-value lebih kecil dari 0,05 dan nilai t-statistic lebih besar dari 1,96. Hasil ini menunjukkan 

bahwa Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust Glad2Glow pada 

Generasi Z di Kota Makassar. 

Temuan tersebut mengindikasikan bahwa semakin efektif dan konsisten strategi Influencer 

Marketing yang diterapkan, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek 

Glad2Glow. Hal ini tidak terlepas dari cara Glad2Glow memilih influencer di Instagram dan TikTok 

yang tidak hanya memiliki jangkauan luas, tetapi juga dinilai jujur, relevan, dan kredibel di mata 

Generasi Z yang cenderung kritis dan mudah mengabaikan iklan konvensional, namun tetap terbuka 

terhadap informasi yang disampaikan secara autentik. Ketika konten promosi terasa autentik, bukan 

seperti iklan yang dipaksakan, konsumen justru merasa bahwa informasi yang mereka terima lebih dapat 

dipercaya, sehingga kepercayaan terhadap merek pun ikut terbangun. 

Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji pada tabel 4, hipotesis yang diajukan dinyatakan diterima, karena nilai p-

value lebih kecil dari 0,05 dan nilai t-statistic lebih besar dari 1,96. Pengaruh variabel Brand Trust 

terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai original sample sebesar 0,560, nilai p-value sebesar 

0,000, dan nilai t-statistic sebesar 6,835. Hasil ini menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Glad2Glow pada Generasi Z di Kota Makassar. 

Temuan tersebut mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap merek Glad2Glow, maka semakin besar pula kemungkinan mereka untuk melakukan keputusan 

pembelian. Kepercayaan ini tidak terbentuk secara instan, melainkan dibangun melalui serangkaian 

pengalaman dan persepsi positif yang terakumulasi. Seluruh produk Glad2Glow telah mendapatkan izin 

edar resmi dari BPOM, yang memberikan jaminan keamanan produk bagi konsumen. Selain itu, 
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ketersediaan produk di berbagai saluran distribusi resmi dan terpercaya, baik secara daring salah satunya 

melalui Shopee-mall maupun secara luring melalui Guardian dan Sociolla, turut memperkuat persepsi 

bahwa Glad2Glow adalah merek yang dapat dipertanggungjawabkan. 

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Trust 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel 5, menunjukkan nilai indirect effect sebesar 0,455, nilai 

p-value sebesar 0,000, dan nilai t-statistic sebesar 6,882. Dengan demikian, hipotesis yang diajukan 

dinyatakan diterima, karena nilai p-value lebih kecil dari 0,05 dan nilai t-statistic lebih besar dari 1,96. 

Hasil ini menunjukkan bahwa Brand Trust berperan sebagai mediator parsial (partial mediation) dalam 

pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian Glad2Glow pada Generasi Z di Kota 

Makassar. 

Temuan tersebut mengindikasikan bahwa Influencer Marketing tidak hanya memengaruhi 

keputusan pembelian secara langsung, tetapi juga bekerja melalui mekanisme pembentukan kepercayaan 

konsumen terhadap merek terlebih dahulu. Pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan 

pembelian Glad2Glow tidak terjadi secara instan, melainkan melalui proses bertahap di mana 

kepercayaan konsumen terhadap merek terbentuk terlebih dahulu sebelum akhirnya bermuara pada 

tindakan pembelian. Ketika seorang influencer yang terpercaya dan memiliki kredibilitas di bidang 

perawatan dan kecantikan menunjukkan bahwa Glad2Glow memiliki produk yang bekerja sesuai 

klaimnya, aman bagi kulit dan didukung oleh legalitas BPOM, konsumen tidak hanya percaya pada figur 

influencer tersebut, tetapi juga mulai mempercayai merek Glad2Glow secara keseluruhan. Kepercayaan 

yang terbentuk inilah yang kemudian mendorong konsumen untuk benar-benar merealisasikan 

pembelian. Sebab begitu konsumen merasa yakin dan aman terhadap suatu merek, keraguan untuk 

membeli pun berkurang dan dorongan untuk benar-benar merealisasikan pembelian menjadi lebih besar, 

dibandingkan jika mereka hanya terpapar konten promosi tanpa disertai rasa percaya terhadap mereknya. 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil pengujian model struktural dalam penelitian ini, diperoleh hasil yang 

menunjukkan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan diterima. Merujuk pada rumusan masalah dan 

tujuan penelitian, maka ditarik kesimpulan bahwa, Hasil penelitian menunjukkan bahwa Influencer 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Glad2Glow pada 

Generasi Z di Kota Makassar. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin efektif strategi Influencer 

Marketing yang diterapkan maka semakin tinggi kecenderungan Generasi Z di Kota Makassar untuk 

mengambil keputusan pembelian produk Glad2Glow. Konten berupa ulasan produk, tutorial, dan 

testimoni yang disampaikan influencer secara efektif mampu memperkuat konsumen dalam 

merealisasikan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Influencer Marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand Trust produk Glad2Glow pada Generasi Z di Kota Makassar. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa ketika influencer secara konsisten menyampaikan konten yang 

autentik dan informatif mengenai produk, konsumen Generasi Z di Kota Makassar secara bertahap 

membentuk dan memperkuat kepercayaan mereka terhadap merek Glad2Glow. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Glad2Glow pada Generasi Z di Kota Makassar. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek Glad2Glow, 

maka semakin besar pula kemungkinan mereka untuk melakukan keputusan pembelian. Generasi Z di 
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Kota Makassar yang telah memiliki kepercayaan yang kuat terhadap seuatu merek cenderung tidak 

memerlukan proses evaluasi yang panjang, sehingga lebih mudah mengambil keputusan pembelian 

secara positif. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Trust memediasi secara parsial dan signifikan 

pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian produk Glad2Glow pada Generasi Z di 

Kota Makassar.  Brand Trust terbukti berperan sebagai mediator parsial (partial mediation), yang berarti 

Influencer Marketing memengaruhi keputusan pembelian baik secara langsung maupun melalui 

pembentukan Brand Trust terlebih dahulu. Dengan demikian, Brand Trust berfungsi sebagai jembatan 

psikologis yang memperkuat dan menyempurnakan jalur pengaruh Influencer Marketing terhadap 

keputusan pembelian konsumen Generasi Z.. 
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