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Abstract: This research aims to analyze the influence of influencer endrosments and online reviews
on interest in purchasing skincare products with trust as an intervening variable. This research used
a quantitative approach with descriptive methods and was conducted on people who wanted to
purchase (interested in purchasing) Ns Queen skincare products in Sukabumi. The research sample
consisted of 384 respondents who were selected using a non-probability sampling technique. Data
was obtained through distributing questionnaires, then analyzed using path analysis and the sobel
test to determine the mediating role of the trust variable. The research results show that influencer
endorsments and online reviews have a direct, positive and significant effect on trust; apart from
that, influencer endorsments, online reviews and trust have a direct, positive and significant effect
on purchasing interest. The results of the sobel test show that trust is able to mediate the influence
of influencer endorsments on buying interest, as well as mediating the influence of online reviews
on buying interest.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh endorsment influencer, dan ulasan
online terhadap minat beli produk skincare dengan kepercayaan sebagai variabel intervening.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan dilakukan pada
orang yang ingin melakukan pembelian (minat beli) produk skincare Ns Queen di Sukabumi.
Sampel penelitian berjumlah 384 responden yang dipilih menggunakan teknik Non-probability
sampling data diperoleh melalui penyebaran kuesioner, kemudian di analisis menggunakan analisis
jalur (path analysis) dan uji sobel untuk mengetahui peran mediasi variabel kepercayaan. Hasil
penelitian menunjukan endorsment influencer dan ulasan online berpengaruh langsung, positif dan
signifikan terhadap kepercayaan; selain itu endorsment influencer, ulasan online dan kepercayaan
berpengaruh langsung, positif dan signifikan terhadap minat beli. Hasil uji sobel menunjukan bahwa
kepercayaan mampu memediasi pengaruh endorsment influencer terhadap minat beli, serta
memediasi pengaruh ulasan online terhadap minat beli.

Kata Kunci: Endorsment Influencer; Ulasan Online; Kepercayaan; Minat Beli.

PENDAHULUAN

manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, penerapan, dan pengendalian program yang
dirancang untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang
menguntungkan dengan pasar sasaran dalam upaya mencapai tujuan organisasi. (Kotler dan
Amstrong, 2020). Di masa digital yang terus menjadi tumbuh pesat, media sosial sudah menjadi
salah satu perlengkapan pemasaran yang sangat efisien untuk banyak industri. Berbagai platfrom
media sosial seperti instagram, tiktok serta shopee saat ini menjadi media utama untuk
berkomunikasi dengan konsumen. Salah satu produk yang menggunakan teknologi periklanan
dalam komunikasi pemasaran digital saat ini adalah kosmetik. Saat ini pasar kosmetik sedang
mengalami persaingan yang sangat ketat salah satu nya adalah industri skincare. Untuk
mendorong perusahaan menerapkan strategi pemasaran digital ialah menggunakan endorsment
influencer merupakan strategi pemasaran ynag melibatkan influencer untuk mempromosikan
produk atau jasa melalui media sosial dengan tujuan membentuk persepsi serta meningkatkan
minat beli konsumen (Belch, 2023). Minat beli adalah keinginan, kecenderungan atau minat

Page | 1725



JURNAL ILMIAH MANAJEMEN DAN BISNIS
P-ISSN 2620-9551
E-ISSN 2622-1616
JAMBURA: Vol 9. No 2. September 2026
Website Jurnal: http://ejurnal.ung.ac.id/index.php/JIMB

konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa setelah melalui proses pengenalan kebuthan,
pencarian informasi, dan evaluasi terhadap alternatif yang tersedia (Kotler dan Keller, 2023).
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Gambar 1 Top Brand Paket Kecantikan
Sumber: Compas.co.id, 2024

Dari grafik tersebut bahwa NBS mendominasi pasar paket kecantikan glowing perpaket dengan
marketplace mencapai 31%, unggul jauh dibandingkan merek pesaing. Kedua terdapat merek
skincare meronah dengan pangsa pasar 10%, disusul KF Skin dan Ns Queen yang masing-masing
memperoleh 9,8%. Oleh karena itu pada data 10 top brand paket kecantikan Ns Queen menempati
posisi ketiga. (Compas.co.id, 2024).

Dalam hal tersebut, perusahaan tidak hanya dituntut mencapai tujuan bisnis tetapi perlu
memperhatikan strategi pemasarannya dilakukan dengan cara lewat endorsment influencer, ulasan
online, sehingga terbentuklah kepercayaan. endorsment influencer adalah orang vyang
mempromosikan suatu barang yang sangat berpengaruh terhadap minat beli karena mampu
membangun kesan autetntik serta kedekatan dengan pengikutnya. Saran atau rekomendasiyang
mereka berikan dinilai lebih kredibel dibandingkan iklan konvensional, sehingga dukungan mereka
dapat mempengaruhi sikap, meningkatkan kepercayaan dan mempengaruhi keputusan pembelian.
(Kotler dkk, 2021). Ulasan online adalah komentar, penilaian atau pendapat yang diberikan oleh
pelanggan tentang barang, jasa, atau merek tertentu di internet. (Changciat et al, 2022).
Kepercayaan merupakan persepsi konsumen bahwa suatu perusahaan atau pihak tertentu mampu
menempati janji secara berkelanjutan, bersikap dapat diandalkan, serta tidak memberikan dampak
merugikan. (Kotler dan Keller, 2020).

CV Ns Queen indonesia merupakan perusahaan yang bergerak di bidang produk skincare lokal yang
memanfaatkan pemasaran digital sebagai sarana promosi. Produk yang ditawarkan paket
perawatan wajah CV Ns Queen memproduksi night cream, day cream acne, brightening toner,
whitening serum, facial wash, acne serum, golden serum, sunscreen acne, perfume reyjandra,
naqila perfume, seduce perfume, one men sexy perfume, night cream DNA salmon, nagila cushion,
facemist naqila, whitening body lotion. Skincare Ns Queen dijual secara online di marketplace
shopee maupun offline di CV. Ns Queen Indonesia. Dalam upaya meningkatkan minat beli
konsumen, perusahaan menggunakan influencer sebagai media promosi dan memanfaatkan ulasan
konsumen yang tersebar di platform online.

METODE PENELITIAN

Objek dalam penelitian ini adalah endorsment influencer, ulasan online, terhadap minat beli melalui
kepercayaan pada produk skincare Ns Queen. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif
dengan desain deskriptif, verifikatif, dan analisis jalur (path analysis) variabel eksogen dalam
penelitian ini adalah endorsment influencer (X1), variabel endogen adalah minat beli (Y), serta
variabel intervening adalah kepercayaan (Z). Populasi dalam penelitian ini mencakup adanya calon
konsumen yang telah mengenal produk skincare Ns Queen dan berpotensi memiliki minat beli
terhadap produk tersebut yang tidak diketahui jumlah populasinya. Oleh karena itu, dengan
populasi yang tidak diketahui maka mengambil sampel dengan jumlah 384 menggunakan rumus
Lemeshlow (Sugiyono, 2020).

Data dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner skala likert 1-3, dilengkapi dengan studi
kepustakaan dan observasi lapangan, serta wawancara untuk memperkuat data primer.
Pengolahan dan analisis data dilakukan menggunakan IBM SPSS versi 27, dimulai dari uji istrumen
meliputi validitas dan reliabilitas. Validitas diuji dengan Corrected Item-Total Correlation, dimana
item dengan nilai r > 0,3 dianggap valid, sedangkan reliabel diuji menggunakan Cronbach’s Alpha
dengan kriteria a = 0,7 dianggap reliabel. Sebelum pengujian hipotesis dilakukan, uji asumsi klasik
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meliputi uji normalitas (Kologorov-Smirnov), uji multikolinearitas (tolerance dan VIF) dan uji
heteroskedastisitas untuk memastikan model regresi memenuhi asumsi statistik.

Analisis data dilakukan melalui beberapa tahap, yaitu analisis deskriptif untuk menggambarkan
karakteristik responden, analisis verifikatif untuk membuktikan hubungan antar variabel, serta
analisis jalur untuk mengukur pengaruh langsung dan tidak langsung endorsment influencer dan
ulasan online terhadap minat beli melalui kepercayaan. Persamaan struktural dalam analisis jalur
meliputi substruktur pertama untuk kepercayaan sebagai variabel intervening dan sub struktur
kedua untuk minat beli sebagai variabel endogen. Korelasi antar variabel dihitung menggunakan
Pearson Product Moment, sedangkan kekuatan model di uji dengan koefisien determinasi (R?). Uji
hipotesis dilakukan melalui uji t untuk pengaruh parsial dan uji sobel untuk menguji signifikansi
efek mediasi kepercayaan pada taraf signifikansi 0,05, nilai z tabel yang digunakan adalah sebesar
1,96 dengan kriteria Znitung > Ztabel menunjukan pengaruh signifikan.

HASIL PENELITIAN
Hasil Analisis Deskriptif

Hasil analisis deskriptif menunjukan bahwa variabel endorsment influencer berada pada kriteria
baik dengan nilai rata-rata 4,06. Ulasan online berada pada kriteria baik dengan nilai rata-rata
4,18, kepercayaan berada pada kriteria denga nilai rata-rata 3,86 dan minat beli pada kriteria baik
dengan nilai rata rata 3,93. Hal ini menunjukan bahwa responden memiliki persepsi yang positif
terhadap aktivitas promosi melalui influencer, ulasan online, kepercayaan dan minat beli terhadap
produk skincare Ns Queen.

Hasil Uji Validitas

Tabel 1 hasil Uji Validitas Variabel Minat Beli

Item pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan
Y.1.1 0,696 0,3 Valid
Y.1.2 0,708 0,3 Valid
Y.1.3 0,434 0,3 Valid
Y.2.1 0,731 0,3 Valid
Y.2.2 0,782 0,3 Valid
Y.2.3 0,766 0,3 Valid
Y.3.1 0,857 0,3 Valid
Y.3.2 0,739 0,3 Valid
Y.3.3 0,814 0,3 Valid
Y.4.1 0,811 0,3 Valid
Y.4.2 0,848 0,3 Valid
Y.4.3 0,733 0,3 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data Statistik dengan SPSS versi 27, 2026

Berdasarkan tabel 1, dapat dilihat bahwa hasil uji validitas pada item pernyataan yang terdapat
pada kuesioner penelitian ini. Bahwa pengujian validitas variabel minat beli (Y) dengan
menggunakan korelasi Product Moment menunjukan ke-12 indikator tersebut dinyatakan valid
sesuai dengan ketetapan rnitung = rtaver (0,3). Nilai koefisien korelasi terkecil sebesar 0,434 dan nilai
koefisien korelasi terbesar sebsar 0,857. Adapun uji validitas variabel kepercayaan (Z) dapat dilihat
sebagai berikut:
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Tabel 2 Hasil Uji Validitas Variabel Kepercayaan

Item pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan
z.1.1 0,796 0,3 Valid
Z.1.2 0,767 0,3 Valid
Z.1.3 0,857 0,3 Valid
z.2.1 0,866 0,3 Valid
2.2.2 0,832 0,3 Valid
Z2.2.3 0,783 0,3 Valid
z.3.1 0,769 0,3 Valid
Z.3.2 0,848 0,3 Valid
Z.3.3 0,831 0,3 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data Statistik dengan SPSS versi 27, 2026

Berdasarkan rabel 2, dapat dilihat bahwa hasil uji validitas pada item pernyataan yang terdapat
pada kuesioner penelitian ini. Bahwa pengujian validitas variabel kepercayaan (Z) dengan
menggunakan korelasi Product Moment menunjukan ke-9 indikator tersebut dinyatakan valid
sesuai dengan rhitung = rabel (0,3). Nilai koefisien korelasi terkecil sebesar 0,767 dan nilai koefisien
korelasi terbesar sebesar 0,866. Adapun uji validitas pada indikator variabel endorsmet influencer
dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 3 Hasil Uji Validitas Variabel Endorsment Influencer

Item pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan
X1.1.1 0,777 0,3 Valid
X1.1.2 0,656 0,3 Valid
X1.1.3 0,725 0,3 Valid
X1.2.1 0,745 0,3 Valid
X1.2.2 0,888 0,3 Valid
X1.2.3 0,754 0,3 Valid
X1.3.1 0,815 0,3 Valid
X1.3.2 0,770 0,3 Valid
X1.3.3 0,724 0,3 Valid
X1.4.1 0,680 0,3 Valid
X1.4.2 0,839 0,3 Valid
X1.4.3 0,763 0,3 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data Statistik dengan SPSS versi 27, 2026

Berdasarkan rabel 3, dapat dilihat bahwa hasil uji validitas pada item pernyataan yang terdapat
pada kuesioner penelitian ini. Bahwa pengujian validitas variabel endorsment influencer (X1)
dengan menggunakan korelasi Product Moment menunjukan ke-12 indikator tersebut dinyatakan
valid sesuai dengan ketetapan rnitung = reavel (0,3). Nilai kooefisien korelasi terkecil sebesar 0,565
dan nilai koefisien korelasi terbesar sebesar 0,888. Adapun uji validitas pada indikator variabel
ulasan online dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 4 Hasil Uji Validitas Variabel Ulasan Online

Item pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan
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X2.1.1 0,793 0,3 Valid
X2.1.2 0,793 0,3 Valid
X2.1.3 0,681 0,3 Valid
X2.2.1 0,600 0,3 Valid
X2.2.2 0,537 0,3 Valid
X2.2.3 0,767 0,3 Valid
X2.3.1 0,789 0,3 Valid
X2.3.2 0,797 0,3 Valid
X2.3.3 0,638 0,3 Valid
X2.4.1 0,799 0,3 valid
X2.4.2 0,867 0,3 Valid
X2.4.3 0,420 0,3 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data Statistik dengan SPSS versi 27, 2026

Berdasarkan tabel 3, dapat dilihat bahwa hasil uji validitas pada item pernyataan yang terdapat
pada kuesioner penelitian ini. Bahwa pengujian validitas variabel ulasan online (X2) dengan
menggunakan korelasi Product Moment menunjukan ke-12 indikator tersebut dinyatakan valid
sesuai dengan ketetapan rhitung = rtavel (0,3). Nilai koefisien korelasi terkecil sebesar 0,420 dan nilai
koefisien terbesar sebesar 0,867.

Hasil Uji Reliabilitas

Tabel 5 Hasil Uji Realibilitas

Variabel Cronbach Alpha Ketetapan Keterangan
Minat Beli 0,962 0,7 Reliabel
Kepercayaan 0,936 0,7 Reliabel
Endorsment Influencer 0,908 0,7 Reliabel
Ulasan Online 0,934 0,7 Reliabel

Sumber: Hasil Pengolahan Data Statistik dengan SPSS versi 27, 2026
Berdasarkan tabel 5 dapat dilihat bahwa nilai alpha yang diperoleh lebih besar dengan nilai batas
0,7 untuk setiap variabel. Hasil pengujian ini menunjukan bahwa alat ukur yang digunakan reliabel,
sehingga dapat disimpulkan bahwa alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel minat beli,
kepercayaan, endorsment influencer dan ulasan online telah memberikan hasil yang konsisten.
Hasil Uji Normalitas

Tabel 6 Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual
N 384
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 3.56314229
Most Extreme Differences Absolute .040
Positive .031
Negative -.040
Test Statistic .040
Asymp. Sig. (2-tailed) .186¢
Monted Carlo Sig. (2-tailed) Sig. .571¢
99% Lower Bound .558
Confidence Upper Bound .584

Interval
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Sumber: Data Primer Diolah dengan Spss Versi 27,2026

Berdasarkan tabel 6, data penelitian berdistribusi normal dengan nilai Sig. (2-tailed) sebesar 0,571.
Artinya, nilai Sig lebih besar dari 0,5. Hal ini mengindikasikan bahwa data berdistribusi normal dan
memenuhi asumsi normalitas.

Hasil Uji Multikolinearitas

Tabel 7 Hasil Uji Multikolinearitas Pertama

Model Collinearity Keputusan
Statistics
Toleranc VIF
e
Endorsment Influencer .375 2.670 Bebas Multikolinearitas
Ulasan Online .375 2.670 Bebas Multikolinearitas

a. Dependent Variable: Kepercayaan
Sumber: Hasil Pengolahan Data Statistik dengan SPSS versi 27, 2026

Berdasarkan tabel 7 hasil uji multikolinearitas persamaan structural pertama dapat diketahui
bahwa nilai VIF kurang dari 5 dan nilai tolerance lebih dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan
bahwa model regresi persamaan tidak terjadi multikolinearitas. Adapun hasil uji multikolinearitas
kedua adalah sebagai berikut:

Tabel 8 Hasil Uji Multikolinearitas Kedua

Model Collinearity Keputusan
Statistics
Toleranc VIF
e
Endorsment Influencer .315 3.171 Bebas Multikolinearitas
Ulasan Online .370 2.705 Bebas Multikolinearitas
Kepercayaan .572 1.749 Bebas Multikolinearitas

a. Dependent Variable: Minat Beli
Sumber: Hasil Pengolahan Data Statistik dengan SPSS versi 27, 2026

Berdasarkan tabel 8 hasil uji multikolinearitas kedua dapat diketahui bahwa nilai VIF kurang dari
5 dan nilai tolerance lebih dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi persamaan
kedua tidak terjadi multikolinearitas.

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Seatterplot
Dependant Variable: Keparcayasn

Regression Studentized Residual
]

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 2 Grafik Scatterplot Persamaan Struktural I
Sumber: Data Primer Diolah, 2026
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Scatterplot
Dependent Variable: Minat Bell
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Gambar 3 Grafik Scatterplot Persamaan Struktural II

Sumber: Data Primer Diolah, 2026

Berdasarkan gambar di atas dapat dilihat bahwa titik-titik pada garfik scatterplot menyebar secara
acak dengan pol tidak jelas, baik diatas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y. Dengan demikian,

dapat disimpulkan bahwa persamaan struktural

pertama dan kedua tidak mengalami

heteroskedastisitas dan layak digunakan untuk memprediksi setiap variabel dalam penelitian ini.

Hasil Pengujian Hipotesis

Hasil Pengujian Hipotesis Persamaan Pertama
Analisis jalur pada persamaan struktural pertama bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel
X terhadap Z, sebagaimana ditunjukkan pada hasil berikut ini:

Tabel 9 Hasil Uji t Persamaan Struktural I

Coefficients®
Model Unstandardized Standardize T Sig.
Coeficients d
Coeficients
B Std. Error Beta

1 (Constant) 10.012 1.687 5.936 .000

Endorsment .381 .045 .536 8.461 .000

Inflencer

Ulasan Online .123 .055 .143 2.256 .025
a. Dependent Varible: Kepercayaan

Sumber: Hasil Pengolahan Data Statistik dengan SPSS versi 27, 2026

Berdasarkan hasil pada persamaan struktural pertama yang ditunjukkan pada gambar dan tabel 9,
hasil pengujian hiptesis dapat diketahui sebagai berikut:

1) Variabel endorsment influencer X1 memperoleh nilai thitung Sebesar 8,461 dan nilai ttapver Untuk
a = 0,05 dengan derajat kebebasan 384-2-1 = 382 sebesar 1,966. Sehingga thitung lebih besar
dari twael (8,461 > 1,966) dengan signifikansi sebesar 0,000<0,05 maka dapat disimpulkan
bahwa HO ditolak dan Ha diterima. Artinya endorsment influencer berpengaruh langsung
positif dan signifikan terhadap kepercayaan.

2) Variabel ullasan online X2 memperoleh thitung Sebesar 2,256 dan nilai ttbe untuk a = 0,05
dengan derajat kebebasan 384-2-1 = 382 sebesar 1,966. Sehingga thitung lebih besar dari ttabel
(2,256 > 1,966) dengan signifikansi sebesar 0,025 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa
Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya ulasan online berpengaruh langsung positif dan signifikan.

Hasil Pengujian Hipotesis Persamaan Kedua

Tabel 10 Hasil Uji t Persamaan Struktural II

Coefficients?
Model Unstandardized Standardiz T Sig.
Coeficients ed
Coeficients
B Std. Error Beta

1 (Constant) 29.134 .903 32.264 .000

Endorsment .050 .025 117 1.985 .048

Inflencer

Ulasan Online .069 .028 .134 2.465 .014
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Kepercayaan \ .026 | .026 | .589 | 13.453 .000
a. Dependent Variable: Minat Beli
Sumber: Hasil Pengolahan Data Statistik dengan SPSS versi 27, 2026

Berdasarkan hasil pada persamaan struktural pertama yang ditunjukkan pada gambar dan tabel
10, hasil pengujian hiptesis dapat diketahui sebagai berikut:

1) Variabel endorsment influencer X1 memperoleh nilai thitung Sebesar 1,985 dan nilai tiabel untuk
a = 0,05 dengan derajat kebebasan 384-3-1 = 382 sebesar 1,966. Sehingga thitung lebih besar
dari traber (1,985 > 1,966) dengan signifikansi sebesar 0,048 < 0,05 maka dapat disimpulkan
bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya endorsment influencer berpengaruh langsung
positif dan signifikan terhadap minat beli.

2) Variabel ulasan online X2 memperoleh nilai thitung Sebesar 2,465 dan nilai ttaber untuk @ = 0,05
dengan derajat kebebasan 384-3-1 = 382 sebesar 1,966. Sehingga thitung lebih besar dari ttabel
(2,465 > 1,966) dengan signifikansi sebesar 0,014 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa
Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya ulasan online berpengaruh langsung positif dan signifikan.

3) Berdasarkan kepercayaan Z memperoleh nilai thitung sebesar 13,453 dan nilai ttabel untuk «
= 0,05 dengan derajat kebebasan 384-3-1 = 382 sebesar 1,966. Sehingga thitung lebih
bessar dari ttabel (13,453 > 1,966) dengan signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya kepercayan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli.

Hasil Kooefisien Korelasi
Hasil Koefisien Korelasi Persamaan Pertama

Analisis koefisien korelasi persamaan pertama dilakukan untuk mengetahui derajat kekuatan
hubungan anatara X terhadap Z. Adapun, nilai koefisien korelasi persamaan pertama dapat dilihat
pada tabel berikut ini:

Tabel 11 Hasil Koefisien Korelasi Berganda Persamaan Pertama

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of The Estimate
Square
1 .654°2 428 425 3.57248
a. Predictors: (Constant), Ulasan Online, Endorsment Influencer

Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS Versi 27, 2026

Berdasarkan tabel 11, dapat dilihat bahwa hubungan antara endorsment influencer dan ulasan
online menunjukan angka korelasi 0,654 yang berarti memiliki hubungan yang kuat terhadap
kepercayaan. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi tingkat endorsment influencer dan ulasan
online maka semakin tinggi kepercayaan konsumen pada prodk skincare Ns Queen.

Hasil Koefisien Korelasi Persamaan Kedua
Analisis koefisien korelasi kedua dilakukan untuk mengetahui derajat kekuatan hubungan antara X
dan Z secara bersama-sama terhadap Y. Adapun nilai koefisien korelasi persamaan keddua ini

dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 12 Hasil Koefisien Korelasi Berganda Persamaan Kedua

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of The Estimate
Square
1 .764° .583 .580 1.82990
a. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Ulasan Online, Endorsment Influencer

Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS Versi 27, 2026

Berdasarkan tabel 12, dapat dilihat hubungan anatara endorsment influencer, ulasan online, dan
kepercayaan menunjukan angka korelasi 0,764 yang berarti memiliki hubungan yang kuat
terhadap minat beli. Hal ini menunjukan bahwa semakin inggi pengaruh endorsment influencer,
ulasan online dan kepercayaan makan akan semakin tinggi pula minat beli konsumen terhadap
produk skincare Ns Queen.
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Hasil Koefisien Determinasi

Hasil penelitian dari koefisien determinasi dapat diketahui pada nilai R Square (R?). Berdasarkan
hasil perhitungan koefisien determinasi persamaan pertama, nilai R2 sebesar 0,428 atau 42,8%.
Hal ini menunjukan bahwa sumbangan endorsment influencer (X1) dan ulasan online (X2) mampu
menjelaskan pengaruh terhadap variabel kepercayaan (Z) sebesar 42,8%, sedangkan sisanya
sebesar 57,2% dipengaruhi oleh faktor lain diluarmodel penelitian yang tidak diteliti, yaitu seperti
kemampuan, integritas dan niat baik (Kotler dan Keller, 2024). Adapun hasil perhitungan koefisien
determinasi persamaan kedua, berdasarkan determinasi (R?) atau sumbangan pengaruh
endorsment influencer (X1), ulasa Online (X2) terhadap variabel minat beli (Y) dapat dilihat pada
nilai R Square. Dapat diketahui nilai R Square atau R2 sebesar 0,583 atau 58,3%. Hal ini
menunjukan sumbangan pengaruh endorsment influencer (X1), ulasan online (X2) terhadap
variabel minat beli (Y) sebesar58,3%. Sementara sisanya sebesar 41,7% dipengaruhi oleh faktor
lain yang tidak diteliti, yaitu seperti: kredibilitas, keaslian, dan pengetahuan produk. (Breves et al,
2020).

Hasil Uji Sobel

Uji sobel bertjuan untuk mengetahui pengaruh tidak langsung atau intervening variabel
endorsment influencer, ulasan online, terhadap kepercayaan melalui kepercayaan. Berikut hasil
pengujian pengaruh tidak langsung yang dianalisis menggunakan uji sobel.

Tabel 13 Hasil Output Sobel Test

ai az B SEa1 SEa1 SEb
0,381 0,123 0,353 0,045 0,055 0,026
Sumber: Hasil Pengolahan Data Statistik dengan SPSS versi 27, 2026

Adapun hasil program Sobel test calculator for the significance of mediation untuk membuktikan
pengaruh tidak langsung X1 terhadap Y melalui Z berikut ini:

A 8
(s (Sgy)
I:lr"w'

A

i

B:
SEa:
SEg:

IOOQO

Calculate!

Sobel test statistic: 7.18421260
One-tailed probability: 0.0
Two-tailed probability: 0.0

Gambar 4 Hasil Calculator Sobel Test
Sumber: data diolah, 2026

Berdasarkan gambar 4, diketahui bahwa nilai znitung sSebesar 7,184 dengan nilai signifikansi 0,000.
Nilai znitung lebih besar dari ziavel (7,184 > 1,96) maka dapat disimpulkan bahwa hasil tersebut
membuktikan bahwa Z berpengaruh intervening/memediasi secara signifikan antara X1 terhadap
Y, sehingga dapat diketahui bahwa Ha diterima dan Ho ditolak. Artinya endorsment influencer
berpengaruh terhadap minat beli melalui kepercayaan. Selanjutnya, pengujian kedua menguji
ulasan online terhadap minat beli melalui kepercayaan, dapat dilihat sebagai berikut:
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Calculate!

Sobel test statistic: 2.20662883
One-tailed probability: 0.013670
Two-tailed probability: 0.027340

Gambar 5 Hasil Calculator Sobel Test

Sumber: data diolah, 2026

Berdasarkan gambar 5, diketahui bahwa nilai znitung Sebesar 2,206 dengan nilai signifikan 0,013.
Nilai znitung lebih besar dari ziver (2,206 > 1,96) maka hasil tersebut membuktikan bahwa Z
berpengaruh intervening/memediasi secara signifikan anatar X2 terhadap Y, sehingga dapat
diketahui bahwa Ha diterima dan Ho ditolak. Artinya ulasan online berpengaruh terhadap minat
beli melalui kepercayaan.

PEMBAHASAN

Penelitian ini menguji hipotesis menggunakan uji t dan uji sobel. Uji t digunakan untuk menguji
hipotesis Hi, Hz, H3, Ha, dan Hs guna mengetahui pengaruh langsung antar variabel. Sementara itu
uji sobel digunakan untuk menguji hipotesis He dan H; pengaruh tidak langsung melalui variabel
intervening. Kriteria pengujian pada uji t adalah jika nilai thiung > trabe, maka hipotesis diterima.
Nilai thitung diperoleh melalui program IBM SPSS Versi 27.00 sedangkan nilai ttabel ditentukan
berdasarkan distribusi t dengan tingkat signifikansi (a) sebesar 0,05 dan derajat kebebasan 384-
2-1 = 381 dan 384-3-1 = 380 sehingga di peroleh tiwae sebesar 1,966.adapun pada uji sobel,
kriteria pengujian adalah jika znitung > Ztabel, maka hipotesis diterim. Nilai znitung menggunakan rumus
uji sobel atau melalui aplikasi Sobel Test Calculator, dengan nilai ztabel Sebesar 1,96. Berdasarkan
hasil rekapitulasi masing-masing pengujian tersebut, berikut merupakan rekapitulasi keseluruhan
hasil uji hipotesis.

Tabel 14 Rekapitulasi Uji Hipotesis

No Hipotesis Uji Statistik Keputusan Kesimpulan

1. Endorsment  influencer | 8,461 > 1,966 Hol ditolak | Endorsment  influencer
(X1) berpengaruh 000 < 0,05 Hal diterima | berpengaruh langsung
langsung positif dan positif dan  signifikan
signifikan terhadap terhadap kepercayaan
kepercayaan (2)

2. | Ulasan online (X2) 2,256 > 1,966 Ho2 ditolak | Ulasan online
berpengaruh langsung 0,025 < 0,05 Ha2 diterima | berpengaruh langsung
positif dan  signifikan positif dan  signifikan
terhadap kepercayaan terhadap kepercayaan
(2)

3. | Endorsment  influencer 1,985 > 1,966 Ho3 ditolak | Endorsment  influencer
(X1) berpengaruh 0,048 < 0,05 Ha3 diterima | berpengaruh langsung
langsung  positif  dan positif dan  signifikan
signifikan terhadap minat terhadap minat beli
beli (Y)

4. | Ulasan online (X2) 2,465 > 1,966 Ho4 ditolak | Ulasan online
berpengaruh langsung 0,014 < 0,05 Ha4 diterima | berpengaruh langsung
positif dan  signifikan positif dan  signifikan
terhadap minat beli (Y) terhadap minat beli

5. | Kepercayaan (Z) | 13,453 > 1,966 Ho5 ditolak | Kepercayaan
berpengaruh langsung 0,000 < 0,05 Ha5 diterima | berpengaruh langsung
positif dan  signifikan positif dan  signifikan
terhadap minat beli (Y) terhadap minat beli
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6. | Endorsment  influencer 7,184 > 1,96 Ho6 ditolak | Kepercayaan mampu
(X1) berpengaruh 0,000 < 0,05 Ha6 diterima | memediasi pengaruh
langsung  positif  dan endorsment  influencer
signifikan terhadap minat terhadap minat beli
beli (Y) melalui

kepercayaan (Z)
7. | Ulasan online (X1) 2,206 > 1,96 Ho7 ditolak | Kepercayaan mampu

berpengaruh langsung 0,013 < 0,05 Ha7 diterima | memediasi pengaruh
positif dan  signifikan ulasan online terhadap
terhadap minat beli (Y) minat beli

melalui kepercayaan (Z)

Sumber: Data Diolah, 2026

Berdasarkan tabel 14, tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat pengarruh langsung dan tidak
langsung endorsment influencer dan ulasan online terhadap kepercayaan. Pengaruh langsung
dapat diketahui dengan uji t pada persamaan sub struktural pertama dan kedua. Hasil persamaan
sub struktural pertama menunjukan bahwa endorsment influencer berpengaruh langsung terhadap
kepercayaan dan ulasan online berpengaruh langsung terhadap kepercayaan secara parsial.
Kemudian persamaan hasil sub struktural kedua menunjukan bahwa endorsment influencer
berpengaruh langsung terhadap minat beli, ulasan online berpengaruh langsung terhadap minat
beli dan kepercayaan berpengaruh langsung terhadap minat beli. Adapun pengaruh tidak langsung
dapat diketahui dengan uji sobel, berdasarkan hasil uji sobel dapat diketahui bahwa kepercayaan
mampu memediasi pengaruh endorsment influencer terhadap minat beli melalui kepercayaan dan
mampu memediasi pengaruh ulasan online terhadap minat beli melalui kepercayaan.

1. Endorsment influencer berpengaruh langsung positif dan signifikan terhadap minat
kepercayaan

Berdasarkan hasil uji statistik didpatkan nilai t"™"9 |ebih besar dari twve (8,461 > 1,966) dengan
nilai signifikansi 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak Ha diterima. Artinya
endorsment influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan. Hasil penelitian
ini didukung oleh Belch (2023), Lastri (2022), dan Syarifudin menyatakan bahwa endorsment
influencer berpengaruh langsung positif dan signifikan terhadap kepercayaan.

2. Ulasan online berpengaruh langsung positif dan signifikan terhadap kepercayaan

Berdasarkan hasil uji statistik didapatkan nilai thitung llebih besar dari traber (2,256 > 1,966) dengan
nilai signifikansi 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya
ulasan online berpengaruh langsung positif dan signifikan terhadap kepercayaan. hasil penelitian
ini didukung oleh Banjarnahor et al (2021), Shafwah (2024), Larasati dan Fadillah (2022)
menyatakan bahwa ulasan online berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan.

3. Endorsment influencer berpengaruh langsung positif dan signifikan terhadap minat
beli

Berdasarkan hasil uji statistik didapatkan nilai thitung lebih besar dari ttabel (1,985 > 1,966) dengan
nilai signifikansi 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya
endorsment influencer berpengaruh langsung positif dan signifikan. Hasil penelitian ini didukung
oleh angelica (2022), Listyorini (2024) menyatakan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan
endorsment influencer terhadap minat beli.

4. Ulasan online berpengaruh langsung positif dan signifikan terhadap terhadap minat
beli

Berdasarkan hasil uji statistik didapatkan nilai thitung lebih besar dari ttabel (2,465 > 1,966)
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima.
Artinya ulasan online berpengaruh langsung positif dan signifikan. Hasil penelitian ini didukung oleh
simorangkir (2022), sidik (2025) menyatakan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan ulasan
online terhadap minat beli

5. Kepercayaan berpengaruh langsung positif dan signifikan terhadap minat beli
Berdasarkan hasil uji statistik didapatkan nilai thitung lebih besar dari trabe (13,453 > 1,966) dengan

nilai signifikansi 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya
kepercayaan berpengaruh langsung positif dan signifikan terhadap minat beli. Hasil penelitian
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didukung oleh Sugiyono (2024), Abdila (2025) menyatakan bahwa adanya pengaruh positif dan
signifikan kepercayaan terhadap minat beli.

6. Endorsment influencer berpengaruh tidak langsung terhadap minat beli melalui
kepercayaan

Berrdasarkan hasil uji obel (sobel test) didapatkan nilai znitung 7,184 nilai znitung lebih besar dari ztabel
(7,184 > 1,96) membuktikan bahwa kepercayaan mampu memediasi endorsment influencer
terhadap minat beli. Hasil penelitian didukung oleh Kotler dkk (2021) adanya pengaruh endorsment
influencer terhadap minat beli melalui kepercayaan, sehingga dapat disimpulkan terjadi mediasi.

7. Ulasan online berpengaruh tidak langsung terhadap minat beli melalui kepercayaan

Berdasarkan hasil uji sobel (sobel test) di dapatkan nilai zhitung 2,206. Nilai zniwng lebih besar dari
ztabel (2,206 > 1,96) membuktikan bahwa kepercayaan mampu memediasi ulasan online terhadap
minat beli. Hasil penelitian didukung oleh Kotler & Keller (2020) adanya pengaruh ulasan online
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli melalui kepercayaan, sehingga dapat
disimpulkan terjadi mediasi.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa endorsment influencer, kepercayan dan
minat beli berada pada kategori tertinggi. Endorsment influencer berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan, ulasan online berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan,
endorsment influencer berpengarh positif dan signifikan terhadap minat beli, kepercayaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Selain itu kepercayaan terbukti memediasi
endorsment influencer terhadap minat beli dan terbukti memediasi ulasan online terhadap minat
beli.

SARAN

1. Bagi perusahaan, perusahaan disarankan untuk terus mengoptimalkan strategi pemasaran
digital, terutama melalui penggunaan influencer yang memiliki kredibilitas, daya tarik, dan
kesesuain dengan target pasar, sehingga dapat meningkatkan kekepercayaan konsumen terhadap
produk skincare Ns Queen. selain itu perusahaan perlu mendorong terciptanya ulasan online yang
positif dengan tetap menjaga kualitas produk dan pelayanan serta memberikan pengalaman yang
memuaskan kepada konsumen, karena ulasan online berperan dalam membentuk persepsi dan
minat beli. Perusahaan juga perlu meperkuat kepercayaan konsumen melalui penyampaian
informasi produk yang jelas dan jujur, penggunaan tstimoni yang autentik, jaminan keamanan
produk, serta pelayanan yang cepat dan tanggap agar minat beli konsumen terhadap produk
skincare Ns Queen semakin meningkat.

2. Bagi peneliti selanjutnya, yang akan meneliti atau melanjutkan penelitian ini, disarankan untuk
dapat meneruskan penelitian diluar variabel bebas yang digunakan dalam peneliitian ini, selain itu
dapat menambahkan variabel-variabel lain yang tidak diteliti, yaitu seperti: brand image, kualitas
produk, harga, kepuasan konsummen, loyalitas pelanggan. Dengan memasukan variabel-variabel
tersebut, penelitian diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif megenai
faktor-faktor yang mempengarhi minat beli dan kepercayaan, sehingga hasil penelitian menjadi
lebih relevan, dan dapat dijadikan bahan acuan bagi penelitian selanjutnya.
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