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This	 reseach	 was	 conducted	 to	 determine	 whether	 there	 is	 an	
influence	 of	 beauty	 influencers,	 brand	 image,	 and	 product	 quality	 on	
purchasing	decisions	for	wardah	products	in	Sidoarjo.		

This	 research	method	 uses	 a	 type	 of	 quantitative	 approach	with	 a	
population	consisting	of	Wardah	product	users	in	Sidoarjo.	The	sampling	
technique	used	a	non-probability	sampling	method	through	a	purposive	
sampling	approach	with	a	total	of	100	respondents.	The	data	collection	
method	 is	 through	 distributing	 questionnaires	 and	 the	 answers	 are	
measured	using	a	Likert	 scale.	Data	analysis	was	carried	out	with	 the	
Partial	 Least	 Square	 -	 Structural	 Equation	 Modeling	 (PLS-SEM)	
approach	using	the	SmartPLS	3.0	software	analysis	tool.		

The	 results	 of	 this	 study	 prove	 that	 Beauty	 Influencers	 influence	
Purchasing	Decisions	 	 for	Wardah	 products	 in	 Sidoarjo,	 Brand	 Image	
influences	Purchasing	Decisions	 for	Wardah	products	 in	Sidoarjo,	and	
Product	Quality	influences	Purchasing	Decisions	for	Wardah	products	in	
Sidoarjo.	

Kata	Kunci:		
Beauty	Influencer;	Brand	
Image;	Product	Quality;	
Purchasing	Decisions	

	
PENDAHULUAN		

Wardah	merupakan	brand	pelopor	kosmetik	halal	pertama	di	Indonesia,	wardah	berdiri	
pada	 tahun	 1995	 oleh	 PT.	 Paragon	 Technology	 and	 Innovation	 yang	 di	 dirikan	 oleh	 Ibu	
Nurhayati	 Subakat.	 Wardah	 telah	 mempromosikan	 konsep	 halal	 untuk	 muslim	 dengan	
pangsa	pasar	yang	meningkat	dari	2,2%	menjadi	3,0%	dalam	jangka	waktu	lima	tahun	terakhir	
dengan	 skala	 merek	 sekitar	 3,5	 triliun	 rupiah	 data	 tersebut	 diperoleh	 dari	 web	 kalodata.	
Wardah	aktif	dalam	mengembangkan	produknya	dan	juga	telah	melakukan	banyak	terobosan	
dalam	dunia	kecantikan	di	indonesia,	dibuktikan	dengan	inovasi	–	inovasi	produknya	yang	
selalu	up	to	date	dalam	perkembangan	produk	kecantikan	dunia,	wardah	telah	menciptakan	
berbagai	 macam	 produk	 seperti	 haircare,	 kosmetik,	 skincare	 dan	 juga	 bodycare	 (Nabila	
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Nuzulia	 Ramadhany	 &	 Kartini	 Isikomah,	 2024).	 Dengan	 munculnya	 banyak	 brand-brand	
kecantikan	lokal	baru	yang	membuat	persaingan	semakin	ketat	dan	juga	konsumen	memiliki	
banyak	pilihan	akan	produk	kecantikan	yang	akan	digunakan	nantinya.		

Industri	 kecantikan	 di	 Indonesia	mengalami	 lonjakan	 pertumbuhan	 yang	 cukup	 tinggi	
dalam	beberapa	tahun	terakhir.	Pada	tahun	2020,	terdapat	726	industri	kosmetik	di	Indonesia.	
Jumlah	 tersebut	 terus	meningkat	menjadi	 858	 industri	 pada	 tahun	 2021	 dan	 kembali	 naik	
menjadi	 913	 industri	 pada	 tahun	 2022,	 yang	 mencerminkan	 pertumbuhan	 sekitar	 6,4%.	
Hingga	juni	2023,	sektor	kosmetik	kembali	mengalami	kenaikan	sebesar	12,16%	dibandingkan	
tahun	sebelumnya,	dengan	total	mencapai	1.024	industri	(Fakhreza,	T.	H.,	&	Siregar,	2023).	
Persaingan	dalam	 industri	 kecantikan	 semakin	 ketat	 dengan	banyaknya	merek	 lokal	 yang	
bersaing	 serta	 dominasi	 produk	 impor	di	 pasar	 indonesia.	Oleh	 karena	 ituu,	 para	 pemilik	
merek	 perlu	 menerapkan	 strategi	 yang	 efektif	 untuk	 menarik	 minat	 konsumen	 melalui	
berbagai	 inovasi	 (Heriyati	 et	 al.,	 2024).	 Pesatnya	 kemajuan	 teknologi	 yang	 terjadi	 secara	
berkelanjutan	 telah	membawa	perubahan	besar	dalam	kehidupan	sehari-hari.	di	 saat	yang	
sama,	hal	ini	turut	memicu	persaingan	yang	lebih	ketat	di	sektor	industri	dan	usaha	(Sabilla	
&	 Yuliana,	 2025).	 Karena	 persaingan	 yang	 kian	meningkat,	 pelaku	 industri	 kecantikan	 di	
Indonesia	tentunya	tidak	awam	dengan	media	sosial.	Pada	januari	2024,	Indonesia	memiliki	
139	 juta	pengguna	media	 sosial,	 yang	 setara	dengan	49,9%	 jumlah	penduduk	di	 Indonesia	
(Disemadi,	 H.	 S.,	 Sudirman,	 L.,	 Seroja,	 T.	 D.,	 Budi,	 H.	 S.,	 Rusdiana,	 S.,	 &	 Modjo,	 2024).	
Banyaknya	pengguna	media	sosial	mendorong	berbagai	merek,	termasuk	produk	kecantikan,	
untuk	memanfaatkan	 platform	 tersebut	 sebagai	 sarana	 promosi	 agar	 dapat	meningkatkan	
penjualan	sekaligus	mempertahankan	loyalitas	pelanggan	(Fadhila,	A.	M.,	Sukoco,	I.,	Barkah,	
C.	S.	A.,	&	Novel,	2024).		

Keputusan	pembelian	merupakan	suatu	serangkaian	proses	fisik	dan	mental	yang	dialami	
oleh	 konsumen	 dalam	 menentukan	 keputusan	 pembelian	 suatu	 produk	 (Kusuma,	 2025).	
Sebelum	memutuskan	untuk	melakukan	pembelian	produk,	konsumen	akan	menilai	kualitas	
dari	produk	terlebih	dulu.	Karena	konsumen	lebih	menyukai	produk	dengan	kualitas	yang	
bagus.	Karena	hal	itu	perusahaan	harus	terus	berupaya	untuk	meningkatkan	kualitas	produk	
sekaligus	terus	menjaga	reputasi	merek	supaya	berkompetitif	di	dalam	pasar	(Dwi	et	al.,	2025).	
Melalui	Beauty	Influencer,	Brand	Image,	dan	Kualitas	Produk	bisa	membantu	dalam	memberi	
informasi	 dan	menentukan	 keputusan	 pembelian	 konsumen	 terhadap	 suatu	 produk	 atau	
layanan	yang	ditawarkan	oleh	pemasar.	

Beauty	 influencer	 	 merupakan	 jasa	 yang	 sekarang	 banyak	 digunakan	 oleh	 perusahaan.	
Pemilihan	Beauty	Influencer	harus	spesifik	dengan	spesifikasi	dan	kecocokan	mereka	dengan	
produk	yang	akan	dipromosikan,	dan	yang	menjadi	standar	utama	yang	dimiliki	oleh	Beauty	
Influencer	yakni	jauh	dari	reputasi	buruk	dari	kalangan	publik	(Listyowati	et	al.,	2023).	Beauty	
influencer	 dimaknai	 sebagai	 seseorang	 yang	memberikan	 penjelasan	 detail	 yang	 berkaitan	
dengan	produk,	terutama	produk	kecantikan	yang	telah	mereka	gunakan	sebelumnya,	serta	
memberikan	review	terhadap	produknya.	Sebagai	komunikator	beauty	influencer	diharapkan	
bisa	memberikan	dorongan	pada	konsumen	dalam	menentukan	keputusan	pembelian	(Pakan	
&	Purwanto,	2022).		

Selain	Beauty	 Influencer,	Brand	 Image	 juga	dibutuhkan	dalam	persaingan	pasar,	 karena	
konsumen	 cenderung	 tertarik	 untuk	 membeli	 suatu	 produk	 dari	 brand	 yang	 terkenal	 di	
kalangan	 masyarakat	 dan	 juga	 akses	 untuk	 mendapatkan	 informasi	 dari	 brand	 tersebut	
mudah	 didapatkan	 (Sinaga	 &	 Sitorus,	 2025).	 Brand	 Image	 menjadi	 faktor	 sosial	 yang	
memengaruhi	 keputusan	 pembelian	 konsumen,	 sebab	 merek	 dipandang	 sebagai	 sumber	
informasi	yang	dijadikan	patokan	dalam	menilai	kualitas	suatu	produk.	Konsumen	umumnya	
lebih	 memilih	 produk	 dengan	 image	 positif,	 karena	 kesan	 baik	 terhadap	 brand	 dapat	
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mendorong	mereka	untuk	melakukan	pembelian	(Annafa	et	al.,	2024).		
Faktor	 penting	 lain	 yang	 bisa	 mendorong	 keputusan	 pembelian	 yakni	 Kualita	 Produk.	

Kualitas	Produk	mencakup	karakteristik	 atau	 fitur	 yang	menentukan	 sejauh	mana	produk	
atau	layanan	mampu	untuk	memenuhi	kebutuhan	dari	konsumen	(Kumbara,	2021).	Secara	
umum,	kualitas	mencerminkan	kemampuan	produk	dalam	memberikan	kinerja	yang	sesuai	
bahkan	melebihi	harapan	konsumen.	Kualitas	berperan	penting	terhadap	performa	produk	
dan	berkaitan	erat	dengan	nilai	serta	kepuasan	pelanggan	(Rangian	et	al.,	2022).	Oleh	karena	
itu,	 kualitas	 dapat	 dipahami	 sebagai	 pemahaman	 terhadap	 nilai	 produk	 yang	 menjadi	
pembeda	 dengan	 produk	 lainnya.	 Maka	 dari	 itu,	 perusahaan	 perlu	 berfokus	 pada	 mutu	
produk	yang	dipasarkan	agar	mampu	bersaing	di	pasar	sasaran	dan	menarik	minat	konsumen.	
Jika	hal	 ini	 diterapkan,	 perusahaan	 tidak	hanya	mampu	menarik	 lebih	banyak	konsumen,	
tetapi	juga	menjaga	kepuasan	mereka	terhadap	produk	yang	ditawarkan.	

Pada	penelitian	terdahulu	terkait	variabel	Beauty	Influencer	menunjukkan	hasil	yang	tidak	
konsisten.	Pada	penelitian	terdahulu	menjelaskan	bahwa	Beauty	Influencer	merupakan	faktor	
efektif	 dalam	 meningkatkan	 keputusan	 pembelian	 dengan	 memperluas	 jangkauan	 pasar	
sehingga	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 (Sahprada	 et	 al.,	 2025).	
Pernyataan	 ini	 didukung	 dengan	 peneliti	 lain	 yang	 menyatakan	 bahwa	 perusahaan	
disarankan	 untuk	 meningkatkan	 promosi	 penjualan	 dengan	 bekerjasama	 menggunakan	
Beauty	 Influecer	 untuk	memanfaatkan	media	 sosial	 dengan	menggunakan	 cara	 yang	 lebih	
kreatif	 serta	mengikuti	 trend	yang	ada	(Carneli	&	Nurwahyudi,	2024).	Berbanding	 terbalik	
dengan	 penelitian	 lain	 yang	 menunjukkan	 bahwa	 variabel	 Beauty	 Influencer	 tidak	
berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	keputusan	pembelian	(Listyowati	et	al.,	2023).		

Selanjutnya	 untuk	 variabel	Brand	 Image	 terdapat	 penelitian	 yang	menunjukkan	 bahwa	
memiliki	 pengaruh	 positif	 terhadap	 keputusan	 pembelian.	Brand	 image	 memiliki	 korelasi	
yang	kuat	terhadap	keputusan	pembelian	konsumen.	Perspektif	positif	terhadap	suatu	produk	
akan	 membentuk	 citra	 yang	 baik	 dalam	 pikiran	 konsumen,	 sehingga	 bisa	 mendorong	
terjadinya	 keputusan	 pembelian	 (Zukhrufani	 &	 Zakiy,	 2019).	 Dalam	 penelitian	 lain	
menjelaskan	bahwa	produk	dengan	brand	image	yang	positif	cenderung	lebih	mudah	diterima	
oleh	konsumen.	Brand	image	yang	baik	sangat	menguntungkan	bagi	perusahaan,	oleh	karena	
itu	 perusahaan	 harus	 senantiasa	 menjaga	 dan	 mempertahankannya.	 Brand	 image	 suatu	
produk	berhubungan	erat	dengan	sikap	konsumen	yang	mencakup	keyakinan	dan	preferensi	
mereka	 terhadap	 produk	 tersebut	 (Efendi	 et	 al.,	 2024).	 Pada	 penelitian	 lain	 menjelaskan	
bahwa	variabel	Brand	Image	tidak	berpengaruh	dalam	keputusan	pembelian	(Jurnal	&	Mea,	
2024).		

Yang	terakhir	ada	variabel	kualitas	produk	sebagian	besar	penelitian	menyatakan	variabel	
kualitas	 produk	 berpengaruh	 terhadap	 keputusan	 pembelian.	 Pada	 penelitian	 ini	
menunjukkan	bahwa	salah	satu	hal	penting	dalam	menentukan	keputusan	pembelian	dilihat	
dari	kualitas	dari	produk	yang	dijual	(Efendi	et	al.,	2024).	Suatu	brand	yang	memiliki	kualitas	
produk	yang	bagus	dan	sesuai	dengan	yang	diinginkan	oleh	konsumen	mampu	meningkatkan	
keputusan	pembelian	dari	konsumen	 tersebut	 (Pakan	&	Purwanto,	2022).	Berbeda	dengan	
penelitian	lain	yang	membuktikan	bahwa	variabel	kualitas	produk	tidak	terbukti	berpengaruh	
pada	 variabel	 keputusan	 pembelian.	 Hal	 ini	 disebabkan	 karena	 tidak	 semua	 konsumen	
memilih	 produk	 berdasarkan	 kualitasnya,	 namun	 ada	 juga	 yang	 membeli	 produk	 karena	
rekomendasi	dari	orang	terdekat	(Setiabudi	&	Sukaris,	2022).		

Berdasarkan	 penelitian	 terdahulu,	 terdapat	 banyak	 penelitian	 yang	 dilakukan	 terkait	
berbagai	variabel	yang	mempengaruhi	keputusan	pembelian	dan	adanya	hasil	dari	penelitian	
sebelumnya	yang	tidak	konsisten.	Maka	penelitian	ini	ditulis	dengan	menunjukkan	adanya	
Evidence	 Gap	 karena	 dalam	 penelitian	 sebelumnya	 terdapat	 kekurangan	 yang	 berkaitan	
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dengan	 hasil	 yang	 berbeda.	Evidence	Gap	menggambarkan	 jarak	 antara	 bukti	 ilmiah	 yang	
telah	 tersedia	 dengan	 bukti	 yang	 diperlukan	 untuk	 memahami	 dan	 memecahkan	 suatu	
masalah	 secara	komprehensif.	Konsep	 ini	menunjukkan	perlunya	penelitian	 lanjutan	guna	
melengkapi	 kekurangan	 data,	 memperjelas	 hasil	 yang	 tidak	 konsisten	 dan	 mendukung	
pengambilan	keputusan	berbasis	bukti	(Sonnenfeld,	2020).		

	
KAJIAN	PUSTAKA	DAN	HIPOTESIS	
Hubungan	Kualitas	Produk	Terhadap	Keputusan	Pembelian	

Beauty	Influencer	memberikan	penilaian	yang	netral	terhadap	berbagai	produk	kecantikan	
yang	 mereka	 coba,	 sehingga	 informasi	 yang	 disampaikan	 bisa	 mencakup	 aspek	 positif	
maupun	 negatif	 dari	 penggunaan	 produk	 tersebut	 (Zukhrufani	 &	 Zakiy,	 2019).	 Dengan	
menggunakan	 seorang	 beauty	 influencer	 bisa	 menguntungkan	 perusahaan	 jika	 mereka	
memilih	 orang	 yang	 sesuai	 kriteria	 (Andrews	 &	 Shimp,	 2018).	 Hasil	 ini	 konsisten	 dengan	
temuan	 penelitian	 sebelumnya,	 yang	 menyatakan	 bahwa	 beauty	 influencer	 berpengaruh	
positif	terhadap	keputusan	pembelian,	dimana	semakin	kredibel	dan	menarik	seorang	beauty	
influencer,	semakin	tinggi	juga	niat	pembelian	produk	yang	di	review	(Ayu	&	Palupi,	2020).	
Temuan	 lain	 juga	menunjukkan	 bahwa	 variabel	beauty	 influencer	 berdampak	 positif	 pada	
keputusan	pembelian	 (Cresentia	&	Nainggolan,	 2022).	Didukung	oleh	penelitian	 lain	 yang	
menyatakan	 bahwa	 beauty	 influencer	 berpengaruh	 positif	 signifikan	 terhadap	 keputusn	
pembelian	(Pakan	&	Purwanto,	2022).	Selain	 itu,	penelitian	 lain	 juga	membuktikan	bahwa	
keputusan	 pembelian	 dipengaruhi	 secara	 positif	 oleh	 variabel	 beauty	 influencer	 (Sinaga	 &	
Sitorus,	2025).		
Hubungan	Sosial	Media	Marketing	Terhadap	Keputusan	Pembelian	

Brand	 Image	 terbentuk	 melalui	 komunikasi	 pemasaran,	 termasuk	 iklan,	 promosi,	
penjualan	langsung,	word	of	mouth,	dan	berbagai	macam	media	periklanan	lainnya.	Di	sinilah	
informasi	masuk	kedalam	pikiran	konsumen	dan	meningkatkan	pengenalan	terhadap	merek	
tertentu	 (Sitorus	 &	 Al.,	 2020).	 Brand	 image	 berhubungan	 kuat	 dengan	 dengan	 sikap	 dan	
kepercayaan	 konsumen	 terhadap	 suatu	 merek,	 brand	 image	 yang	 positif	 berpengaruh	
terhadap	 keputusan	 pembelian	 (Sitorus	 &	 Al.,	 2020).	 Hasil	 ini	 sejalan	 dengan	 temuan	
penelitian	 sebelumnya,	 yang	 menunjukkan	 bahwa	 persepsi	 positif	 terhadap	 brand	 image	
secara	 positif	 mempengaruhi	 keputusan	 pembelian	 konsumen	 (Syahputri,	 Denisa	 Firlian,	
2024).	 Dari	 temuan	 lain	 juga	 menunjukkan	 bahwa	 variabel	 brand	 image	 secara	 positif	
berpengaruh	pada	keputusan	pembelian	(Mariani	&	Sari,	2023).	Didukung	juga	oleh	temuan	
penelitian	 lain	 yang	 menyatakan	 bahwa	 brand	 image	 secara	 signifikan	 mempengaruhi	
keputusan	 pembelian	 (Rohmadhani	 et	 al.,	 2024).	 Kemudian,	 bukti	 penelitian	 lain	 juga	
menunjukkan	keputusan	pembelian	dipengaruhi	secara	positif	dan	signifikan	oleh	variabel	
brand	image	(Maulana	&	Sari,	2022).	Selaras	juga	dengan	hasil	dari	peneliti	terdahulu	bahwa	
secara	keseluruhan	variabel	brand	image	berpengaruh	pada	keputusan	pembelian	(Ayubi	&	
Sari,	2022).		
Hubungan	Perceived	Value	Terhadap	Keputusan	Pembelian	

Kualitas	 produk	 memiliki	 peran	 sebagai	 penentu	 utama	 yang	 mendorong	 keputusan	
pembelian.	 Dengan	 kata	 lain,	 mutu	 produk	 yang	 dihasilkan	 secara	 signifikan	 akan	
mempengaruhi	 apakah	 keputusan	 pembelian	 atas	 barang	 tersebut	 akan	 meningkat	 atau	
menurun	(Widiastuti,	2020).	Hal	ini	pada	dasarnya	dapat	mempengaruhi	perilaku	konsumen	
dan	mendorong	mereka	untuk	membeli	kembali	produk	tersebut	di	masa	depan	(Bayu	Dwi	
Setiawan,	 Misti	 Hariasih,	 2024).	 Hasil	 ini	 sesuai	 dengan	 penelitian	 sebelumnya,	 yang	
menunjukkan	 hasil	 bahwa	 kualitas	 produk	 berpengaruh	 signifikan	 dan	 positif	 terhadap	
keputusan	 pembelian	 (Dewi	 et	 al.,	 2022).	 Temuan	 lain	 juga	menunjukkan	 bahwa	 variabel	
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kualitas	produk	secara	 signifikan	berpengaruh	kepada	keputusan	pembelian	 (Efendi	et	al.,	
2024).	Dukungan	tambahan	datang	dari	studi	lain	yang	menyatakan	pengaruh	positif	kualitas	
produk	terhadap	keputusan	pembelian	(Melpiana	&	Sudrajat,	2022).	Selain	itu,	terdapat	bukti	
penelitian	 yang	 menunjukkan	 bahwa	 variabel	 kualitas	 produk	 memngaruhi	 keputusan	
pembelian	secara	positif	dan	signifikan	(Bayu	Dwi	Setiawan,	Misti	Hariasih,	2024).		
	
METODE	PENELITIAN	

Penelitian	ini	menerapkan	pendekatan	kuantitatif	dengan	metode	deskriptif.	Pendekatan	
kuantitatif	dimaknai	sebagai	pengolahan	data	yang	diperoleh	dalam	bentuk	angka,	kemudian	
dianalisis	melalui	teknik	statistik	(Machali,	2021).	Sementara	itu,	metode	deskriptif	digunakan	
untuk	 menjelaskan	 suatu	 fenomena	 berdasarkan	 data	 yang	 valid	 dan	 dianalisis	 secara	
terstruktur	dan	sistematis	 (Hafni	Shair,	2021).	Penelitian	 ini	melibatkan	dua	 jenis	variabel,	
yaitu	variabel	bebas	dan	variabel	terikat.	Variabel	bebas	merupakan	faktor	yang	memengaruhi	
atau	 menyebabkan	 perubahan	 pada	 variabel	 terikat,	 dan	 keberadaannya	 diamati	 untuk	
melihat	 pengaruhya	 (Yola	 ,	 Sundari	 Utari,	 Ahmad	 Andreas	 Tri	 Panudju,	 Aditya	 Wahyu	
Nugraha,	Febriani	Purba,	Yuni	Erlina,	Novalia	Nur	Baiti,	Septaria	Yolan	Kalalinggi,	Amalia	
Afifah,	Suheria,	Gabriela	Elsandika,	Ricky	Yunisar	Setiawan,	2024).	Dalam	konteks	penelitian	
ini,	terdapat	tiga	variabel	bebas	yakni	Beauty	Influencer	(X1),	Brand	Image	(X2),	Dan	Kualitas	
Produk	 (X3).	 Sementara	 itu	 variabel	 terikatnya	 adalah	 Keputusan	 Pembelian	 (Y),	 yang	
dipengaruhi	oleh	ketiga	variabel	bebas	tersebut	(Sembiring	et	al.,	2024).		

Populasi	merupakan	keseluruhan	elemen	yang	menjadi	fokus	dalam	suatu	penelitian,	baik	
berupa	 individu,	 objek,	 aktivitas,	 maupun	 peristiwa	 yang	 relevan	 dan	 ingin	 diteliti	 lebih	
mendalam	sebagai	dasar	dari	penelitian	 ilmiah	 (Jannah	et	 al.,	 2022).	Dalam	penelitian	 ini,	
yang	menjadi	 populasi	 adalah	 seluruh	masyarakat	 di	 Sidoarjo	 yang	menggunakan	 produk	
Wardah,	dengan	jumlah	yang	tidak	dapat	dipastikan	secara	tepat.	

Sampel	merupakan	bagian	kecil	dari	populasi	yang	diambil	untuk	mewakili	karakteristik	
yang	dimiliki	oleh	keseluruhan	populasi	(Rizka	Zulfikar,	Fifian	Permata	Sari,	Anggi	Fatmayati,	
Kartika	Wandini,	 Tati	 Haryati,	 Sri	 Jumini	 &	 Selvi	 Annisa,	 Oktavy	 Budi	 Kusumawardhani,	
Rif’atul	 Mutiah,	 Alexander	 Indrakusuma	 Linggi,	 2024).	 Dalam	 penelitian	 ini,	 pemilihan	
sampel	dilakukan	menggunakan	metode	Non-Probability	Sampling	dengan	teknik	Purposive	
Sampling,	yaitu	memilih	responden	berdasarkan	kriteria	tertentu	yang	sesuai	dengan	tujuan	
penelitian.		

.	 Metode	 Non-Probability	 Sampling	 merupakan	 pendekatan	 dalam	 pemilihan	 sampel	
dimana	tidak	seluruh	anggota	populasi	memiliki	peluang	yang	sama	untuk	terpilih,	karena	
peneliti	telah	menetapkan	kriteria	tertentu	dalam	proses	seleksi	(Rifka,	Agustina,	Pandardi,	
Lissiana	 Nussifera,	 Wahyudi,	 Angelianawati,	 Igat	 Meliana,	 Effi	 Alfiani	 Sidik,	 Qomarotun	
Nurlaila,	Nicholas	Simarmata,	Irfan	Sophan	Himawan,	Elvis	Pawan,	Astri	Dwi	Andriani,	2022).	
Adapun	 Purposive	 Sampling	 merupakan	 teknik	 penentuan	 sampel	 yang	 dilakukan	 secara	
terarah	berdasarkan	kriteria-kriteria	spesifik	yang	telah	ditentukan	sebelumnya.	Pemilihan	
metode	 ini	 bertujuan	 untuk	 memperoleh	 sampel	 yang	 relevan	 dan	 mampu	 memberikan	
pemahaman	yang	lebih	mendalam	terkait	dengan	permasalahan	penelitian	(Wahyudi	et	al.,	
2023).	Dalam	penelitian	 ini,	 kriteria	 responden	 yang	 ditetapkan	 ialah	 semua	 laki-laki	 dan	
perempuan	 yang	 berdomisili	 di	 wilayah	 Sidoarjo,	 berusia	 minimal	 18	 tahun,	 dan	 pernah	
melakukan	pembelian	produk	Wardah	setidaknya	satu	kali.		

Peneliti	 tidak	 memiliki	 data	 yang	 pasti	 mengenai	 jumlah	masyarakat	 di	 Sidoarjo	 yang	
sesuai	 dengan	 kriteria	 sebagai	 responden	 dalam	 penelitian	 ini.	 Oleh	 karena	 itu,	 jumlah	
populasi	tidak	dapat	ditentukan	secara	pasti	atau	dianggap	tak	terbatas	(Infinite	Population).	
Untuk	 itu,	 dalam	 menentukan	 jumlah	 minimum	 sampel	 yang	 dibutuhkan,	 peneliti	
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menggunakan	rumus	dari	Lemeshow	sebagai	acuan	perhitungan	(Fauzy,	2019).		

𝐧 = 𝐳𝟐𝐏	(𝟏&𝐏)
𝐝𝟐

		
Keterangan	:		
n	:	banyaknya	sampel	yang	dibutuhkan		
z	:	nilai	Z	sesuai	dengan	tingkat	kepercayaan		
p	:	persentase	populasi	yang	tidak	diketahui		
d	:	tingkat	kesalahan	yang	dapat	diterima		

Dalam	rumus	tersebut,	tingkat	kepercayaan	yang	diterapkan	dalam	penelitian	ini	ialah	95%	
yang	setara	dengan	nilai	1,96.	Angka	populasi	yang	tidak	diketahui	sebesar	0,5	dengan	tingkat	
kesalahan	ditetapkan	pada	10%	atau	0,1.	Maka	dari	itu	perhitungan	penentuan	ukuran	sampel	
dalam	penelitian	ini	dapat	dijelaskan	sebagai	berikut:		
	

𝐧 =
𝐳𝟐𝐏	(𝟏 − 𝐏)

𝐝𝟐 	

𝐧 =
𝟏, 𝟗𝟔	.		𝟎, 𝟓	(𝟏 − 𝟎, 𝟓)

𝟎, 𝟏𝟐 	

𝐧 = 	
𝟑, 𝟖𝟒𝟏𝟔	. 𝟎, 𝟓	(𝟎, 𝟓)

𝟎, 𝟎𝟏 	

𝐧 = 	
𝟎, 𝟗𝟔𝟎𝟒
𝟎, 𝟎𝟏 	

𝐧 = 𝟗𝟔, 𝟎𝟒	
	

Dari	hasil	hasil	perhitungan	minimum	responden,	diperoleh	angka	96,04.	Angka	tersebut	
kemudian	dibulatkan	menjadi	100	responden	yang	terdiri	dari	pengguna	atau	calon	pengguna	
produk	Wardah	di	wilayah	Sidoarjo.	Pembulatan	ini	dianggap	wajar	dan	masih	dalam	batas	
yang	sesuai,	mengingat	teori	Roscoe	menyebutkan	bahwa	ukuran	sampel	yang	ideal	berada	
dalam	kisaran	30	hingga	500	responden	(Amruddin	et	al.,	2022).		

Penelitian	ini	menggunakan	data	primer	sebagai	sumber	utama,	yaitu	data	yang	diperoleh	
langsung	dari	 responden	dan	dikumpulkan	khusus	untuk	menjawab	kebutuhan	penelitian	
yang	sedang	dilakukan	(Asari,	Andi,	Zulkarnaini,	Hartatik,	Ahmad	Choirul	Anam,	Suparto,	
Jacomina	 Vonny	 Litamahuputty,	 Fathan	 Mubina	 Dewadi,	 Dyah	 Rini	 Prihastuty,	 Maswar,	
Wara	Alfa	Syukrilla,	2023).	Selain	itu,	peneliti	juga	memanfaatkan	data	sekunder,	yakni	data	
yang	telah	tersedia	sebelumnya	dan	bersumber	dari	berbagai	referensi	seperti	buku,	artikel	
berita,	 serta	 jurnal	 ilmiah	 yang	 digunakan	 untuk	 memperkuat	 dasar	 argumen	 dalam	
penelitian	 (Asari,	 Andi,	 Zulkarnaini,	 Hartatik,	 Ahmad	 Choirul	 Anam,	 Suparto,	 Jacomina	
Vonny	 Litamahuputty,	 Fathan	Mubina	Dewadi,	 Dyah	 Rini	 Prihastuty,	Maswar,	Wara	 Alfa	
Syukrilla,	2023).	Pengumpulan	data	dilakukan	dengan	menyebarkan	kuesioner	secara	online	
menggunakan	 platform	 Google	 Form.	 Kuesioner	 tersebut	 disusun	 secara	 sistematis	 dan	
menggunakan	skala	likert	atau	skala	lima	point	(Amruddin	et	al.,	2022).	Dimana	responden	
diminta	memberikan	penilaian	dengan	pilihan,	yaitu	1	(Sangat	Tidak	Setuju),	2	(Tidak	Setuju),	
3	(Netral),	4	(Setuju),	5	(Sangat	Setuju).	

Analisis	data	dalam	penelitian	ini	dilakukan	dengan	menggunakan	pendekatan	partial	least	
square	–	structural	equation	modeling	(PLS-SEM)	melalui	perangkat	lunak	SmartPLS	versi	3.0.	
pendekatan	 ini	 dipilih	 karena	 memiliki	 kemampuan	 untuk	 menguji	 model	 teoritis	 yang	
kompleks,	 yang	melibatkan	banyak	variabel	dan	 indikator.	Selain	 itu	PLS-SEM	 juga	 sesuai	
untuk	 digunakan	 pada	 penelitian	 dengan	 ukuran	 sampel	 yang	 relatif	 kecil,	 namun	 tetap	
mencakup	sejumlah	variabel	serta	item	pernyataan	yang	beragam	(Asari,	Andi,	Zulkarnaini,	
Hartatik,	Ahmad	Choirul	Anam,	Suparto,	 Jacomina	Vonny	Litamahuputty,	Fathan	Mubina	
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Dewadi,	 Dyah	 Rini	 Prihastuty,	 Maswar,	 Wara	 Alfa	 Syukrilla,	 2023).	 Proses	 analisis	 ini	
mencakup	dua	tahap	utama,	yaitu	pengujian	measurement	(outer	model)	dan	uji	structural	
(inner	model)	(Sarstedt	et	al.,	2021).		

1. Uji	Model	Pengukuran	(Outer	Model)		
Model	 ini	 menunjukkan	 bagaimana	 sebab	 akibat	 antara	 variabel	 laten	 baik	 yang	
bersifat	 endogen	 maupun	 eksogen	 dengan	 indikator	 pengukuran	 yang	 ada.	Outer	
model	 digunakan	 untuk	 memastikan	 bahwa	 indikator-indikator	 pengukuran	 yang	
digunakan	 akurat	 melalui	 uji	 validitas	 dan	 reliabilitas.	 Adapun	 pengujian	 yang	
dilakukan	ialah	:		
1) Convergent	Validity	

Convergent	 Validity	 mengukur	 sejauh	 mana	 indikator-indikator	 pengukuran	
memiliki	 korelasi	 yang	 kuat	 dengan	 variabel	 laten	 diwakili.	 Berdasarkan	model	
penelitian	 yang	 telah	 banyak	 diteliti	 nilai	 yang	 disarankan	 untuk	 Convergent	
Validity	 adalah	 >	 0,7,	 sedangkan	 jika	 model	 yang	 baru	 dikembangkan	 atau	
penelitian	pertama,	nilai	loading	factor	dapat	ditoleransi	pada	0,5.	

2) Everage	Variance	Extracted	(AVE)	
Everage	 Variance	 Extracted	 (AVE)	menunjukkan	 sejauh	 mana	 indikator	 dalam	
konstruk	 dapat	 menjelaskan	 variabel	 yang	 ada.	 Nilai	 minimal	 AVE	 yang	
diharapkan	adalah	0,5.	yang	berarti	sebagian	besar	perubahan	nilai	pada	indikator	
dapat	dipaparkan	oleh	konstruk	tersebut.	

3) Composit	Reliability	
Composit	 Reliability	 diuji	 untuk	 mengukur	 reliabilitas	 suatu	 konstruk	 dengan	
melihat	konsistensi	internal	indikator-indikatornya.	Nilai	composit	reliability	yang	
diharapkan	adalah	minimal	0,7.	Jika	nilai	composit	reliability	lebih	besar	dari	0,8	
maka	dapat	dikatakan	bahwa	data	memiliki	tingkat	reliabilitas	yang	tinggi.		

4) Cronbach’s	Alpha	
Cronbach’s	 Alpha	 digunakan	 untuk	 mengukur	 konsistensi	 internal	 indikator-
indikator	dalam	suatu	konstruk,	dengan	nilai	yang	diharapkan	minimal	0,7	namun	
beberapa	sumber	menyebutkan	bahwa	nilai	minimal	0,6	juga	dapat	diterima	untuk	
konstruk	yang	ada	dalam	penelitian.		

2. Uji	Struktural	(Inner	Model)		
Pengujian	 model	 structural	 ditujukan	 untuk	 mengidentifikasi	 dan	 menganalisis	
hubungan	antara	variabel	eksogen	dan	endogen	dalam	suatu	penelitian.	Hubungan	ini	
akan	menguji	hipotesis	dan	menjawab	tujuan	penelitian.	Beberapa	pengujian	model	
structural	dilakukan	antara	 lain	yakni	nilai	R	–	Square	Pada	Variabel	Endogen,	yang	
menggambarkan	sejauh	mana	variabilitas	dari	variabel	endogen	dapat	dijelaskan	oleh	
variabel	eksogen	didalam	model.	Nilai	R	–	square	dikelompokkan	berdasarkan	tingkat	
kekuatan	model	yaitu	0,67	yang	menunjukkan	kekuatan	tinggi	0,33	yang	menunjukkan	
kekuatan	 moderat	 dan	 0,19	 menunjukkan	 kekuatan	 rendah.	 Selain	 itu,	 pengujian	
dilakukan	pada	Estimate	For	Path	Coefficients,	Uji	ini	mengukur	sejauh	mana	kuatnya	
pengaruh	 antara	 konstruk	 laten	 dalam	 suatu	 penelitian.	 Nilai	 koefisien	 jalur	 ini	
menggambarkan	besarnya	pengaruh	suatu	variabel	terhadap	variabel	lainnya.	Uji	ini	
dilakukan	 dengan	 prosedur	 bootstrapping	 dalam	 SmartPLS	 dengan	 tujuan	 untuk	
memperoleh	 nilai	 koefisien	 yang	 stabil	 dan	 memungkinkan	 pengujian	 signifikan	
secara	statistik.		

 
	
	



Amanda	et	al	/	Jurnal	Manajemen	Dewantara	Vol	10	No	2	(2026):	1	-	17	

 8 

HASIL	DAN	PEMBAHASAN	
Hasil	Penelitian		

Melalui	proses	pengumpulan	data	dengan	cara	penyebaran	kuesioner,	terkumpul	sebanyak	
100	respons.	Dari	jumlah	tersebut,	responden	kemudian	dikelompokkan	ke	dalam	beberapa	
kategori.	Beberapa	responden	berjenis	kelamin	perempuan	yakni	87	orang	atau	87%	dan	13	
orang	atau	13%	berjenis	kelamin	laki-laki.	Jika	dilihat	dari	usia,	sebanyak	46,8%	berada	pada	
rentang	18-21	tahun,	48,6%	berasa	pada	usia	22-25	tahun,	dan	4,6%	lainnya	berumur	lebih	dari	
25	 tahun.	 Dari	 sisi	 aktivitas	 atau	 pekerjaan,	 72,1%	 responden	 merupakan	 pelajar	 atau	
mahasiswa,	23,4%	sudah	bekerja,	dan	4,5%		tidak	memiliki	pekerjaan.	Seluruh	responden	yang	
berpartisipasi	 dalam	 penelitian	 ini	 100%	 atau	 seluruhnya	 berdomisili	 di	 wilayah	 Sidoarjo.	
Kuesioner	ini	ditujukan	kepada	individu	yang	pernah	melakukan	pembelian	terhadap	produk	
wardah.		
	
Perhitungan	Model	Pengukuran	(Outer	Model)		

Pada	 tahap	 awal	 pengujian,	 dilakukan	 analisis	Outer	Model	 yang	bertujuan	menilai	
hubungan	antara	setiap	 indikator	dengan	variabel	 laten	yang	diwakilinya.	Proses	penilaian	
mencakup	 pengujian	 convergent	 validity,	 discriminant	 validity,	 average	 variance	 extracted	
(AVE),	 composite	 reliability,	 serta	cronbach’s	alpha.	 Suatu	 indikator	dinilai	 reliabel	 apabila	
nilai	 loading	 factor	menunjukkan	korelasi	 >	 0,70	 yang	menandakan	 tingkat	 validitas	 yang	
kuat.	Meski	demikian,	korelasi	dalam	rentang	0,50	samapai	0,60	nilai	tersebut	masih	dapat	
diterima.		
	 	 	 	 	 Tabel	1.	Nilai	Factor	Loading		

	 	 	 	 	 Sumber	:	Data	diolah	Smart	PLS	3.0	(2025)	
Merujuk	pada	nilai	factor	loading	pada	Tabel	1,	terlihat	bahwa	seluruh	indikator	pada	

variabel	tersebut	memiliki	nilai	factor	loading		>	0,70.	Dengan	demikian,	indikator-indikator	
tersebut	 dinyatakan	 valid	 karena	 telah	 memenuhi	 batas	 minimum	 korelasi	 yang	
dipersyaratkan.	 Selain	 itu,	 pengujian	 validitas	 juga	 dapat	 ditinjau	melalui	 nilai	 convergent	
validity	 yang	 diukur	menggunakan	Average	Variance	 Extracted	 (AVE).	Niali	 AVE	 tersebut	
disajikan	pada	bagian	berikut.		

Indikator	 Beauty	
Influencer	 Brand	Image	 Kualitas	

Produk	
Keputusan	
Pembelian	

BIN1	 			0.923	 	 	 	
BIN2	 			0.919	 	 	 	
BIN3	 			0.908	 	 	 	
BIM1	 	 			0.863	 	 	
BIM2	 	 			0.842	 	 	
BIM3	 	 			0.874	 	 	
KP1	 	 	 			0.745	 	
KP2	 	 	 			0.762	 	
KP3	 	 	 			0.812	 	
KP4	 	 	 			0.815	 	
KP5	 	 	 			0.787	 	
KP6	 	 	 			0.803	 	
Y1	 	 	 	 			0.857	
Y2	 	 	 	 			0.892	
Y3	 	 	 	 			0.874	
Y4	 	 	 	 			0.914	
Y5	 	 	 	 			0.862	
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	 	 	 	 Tabel	2.	Nilai	Average	Variance	Extracted	(AVE)		
	
	
	
	

	 Sumber	:	Data	diolah	Smart	PLS	3.0	(2025)	
Mengacu	 pada	 Tabel	 2,	 terlihat	 bahwa	 seluruh	 nilai	 AVE	 berada	 di	 atas	 0,5	 yang	

menandakan	 bahwa	 masing-masing	 variabel	 telah	 memenuhi	 kriteria	 convergent	 validity	
dengan	baik.	Dengan	demikian,	variabel-variabel	tersebut	dinilai	memiliki	tingkat	reliabilitas	
yang	memadai.	Selanjutnya,	dilakukan	pengujian	reliabilitas	konsistensi	internal	melalui	nilai	
cronbach’s	alpha,	Rho_A,	serta	composite	reliability,	dengan	batas	minimum	masing-masing	
sebesar	0,7.		

Tabel	3.	Uji	Reliabilitas	Komposit	dan	Cronbach’s	Alpha	
Indikator	 Cronbach’s	

Alpha	
Rho_A	 Composite	

Reliability	
Beauty	Influencer	(X1)	 0.905	 0.907	 0.941	
Brand	Image	(X2)	 0.824	 0.825	 0.895	
Kualitas	Produk	(X3)	 0.877	 0.881	 0.907	
Keputusan	 Pembelian	
(Y)	

0.927	 0.928	 0.945	

	 	 	 	 	 Sumber	:	Data	diolah	Smart	PLS	3.0	(2025)	
Berdasarkan	 Tabel	 3,	 dapat	 dilihat	 bahwa	 nilai	 cronbach’s	 alpha,	 Rho_A,	 serta	

composite	 reliability	untuk	setiap	variabel	 laten	berada	>	0,7.	Hal	 ini	menunjukkan	bahwa	
keseluruhan	 model	 dalam	 penelitian	 ini	 telah	 memenuhi	 standar	 reliabilitas	 yang	
dipersyaratkan.		
Pengujian	Model	Struktural	(Inner	Model)		
Uji	R-Square		

Koefisien	determinasi	 (R-Square)	berfungsi	untuk	mengukur	 seberapa	besar	varians	
konstruk	 endogen	 dapat	 dijelaskan	 oleh	 konstruk	 eksogen.	 Nilai	 R-Square	 berada	 pada	
kisaran	0	hingga	1.	Dalam	pengujian	model	struktural,	penilaian	R-Square	pada	setiap	variabel	
laten	 endogen	menjadi	 langkah	 awal	 untuk	melihat	 kemampuan	 prediksi	model.	Nilai	R-
square	 sebesar	 0,67	 dikategorikan	 kuat	 (baik),	 nilai	 0,33	 termasuk	 sedang	 (moderat),	
sedangkan	nilai	0,19	dianggap	lemah.	Hasil	perhitungan	tersebut	ditampilkan	pada	Tabel	4	
dibawah.		

	 	 	 Tabel	4.	Uji	R-square		

Indikator	 R	Square	 R	Square	
Adjusted	

Keputusan	
Pembelian	 0.706	 0.697	

Sumber	:	Data	diolah	Smart	PLS	3.0	(2025)	
	 	 Berdasarkan	Tabel	4.	Nilai	R-Square	sebesar	0,706	menunjukkan	bahwa	variabel	
independen	yaitu	Beauty	Influencer,	Brand	Image	dan	Kualitas	Produk	secara	bersama	–	sama	
mempu	mempengaruhi	 variabel	Keputusan	Pembelian	 sebanyak	 70,6%	dan	 sisanya	 29,4%	
dipengaruhi	oleh	variabel	lain	yang	tidak	termasuk	dalam	penelitian	ini.		
Uji	Hipotesis		

Indikator	 Average	Variance	Extracted	
(AVE)	

Keterangan	

Beauty	Influencer	(X1)	 			0.841	 		Valid	
Brand	Image	(X2)	 			0.739	 		Valid	
Kualitas	Produk	(X3)	 			0.620	 		Valid	
Keputusan	Pembelian	(Y)	 			0.774	 		Valid		
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Tabel	5.	Path	Koefisien		

Indikator	
Original	
Sample	
(O)	

Sample	
Mean	
(M)	

Standard	
Deviation	
(STDEV)	

T	Statistic	
(O/STDEV)	

P	
Values	 Hasil	 Hipotesis	

Beauty	
Influencer		
(X1)	->	
Keputusan	
Pembelian	

0.230	 0.227	 0.063	 3.683	 0.000	
Berpengaruh	
Positif	dan	
Signifikan	

Diterima	

Brand	Image	
(X2)	->	
Keputusan	
Pembelian	

0.319	 0.323	 0.089	 3.599	 0.000	
Berpengaruh	
Positif	dan	
Signifikan	

Diterima	

Kualitas	
Produk	(X3)	
->	
Keputusan	
Pembelian	

0.441	 0.442	 0.100	 4.401	 0.000	
Berpengaruh	
Positif	dan	
Signifikan	

Diterima	

Sumber	:	Data	diolah	Smart	PLS	3.0	(2025)	
Berdasarkan	tabel	5,	variabel	Beauty	Influencer	memiliki	koefisien	parameter	sebesar	

0,230	dengan	nilai	T-statistik	sebesar	3,683,	yang	lebih	besar	dari	T-tabel	(1,96),	serta	P-values	
sebesar	 0,000	 yang	 lebih	 kecil	 dari	 (0,05).	 Hal	 ini	menunjukkan	 bahwa	Beauty	 Influencer	
berpengaruh	 positif	 signifikan	 terhadap	 Keputusan	 Pembelian,	 sehingga	 hipotesis	 H1	
diterima.	Selanjutnya,	variabel	Brand	Image	menunjukkan	koefisien	parameter	sebesar	0,319,	
dengan	nilai	T-statistik	sebesar	3,599	yang	lebih	besar	dari	T-tabel	(1,96)	serta	P-values	sebesar	
0,000	 yang	 lebih	 kecil	 dari	 (0,05).	Hal	 ini	menunjukkan	bahwa	Brand	 Image	 berpengaruh	
positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian,	 sehingga	 hipotesis	 H2	 diterima.	
Sementara	itu,	variabel	Kualitas	Produk	memiliki	koefisien	parameter	sebesar	0,441	dengan	
nilai	T-statistik	sebesar	4,401	yang	lebih	besar	dari	T-tabel	yaitu	(1,96)	serta	P-values	sebesar	
0,000	yang	lebih	kecil	dari	(0,05).	Berdasarkan	hasil	tersebut,	variabel	Kualitas	Produk	juga	
berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian,	 sehingga	 hipotesis	 H3	
diterima.		

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

Gambar	2.	Boothstrapping	Test	Result		
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Pembahasan		
Beauty	Influencer	Berpengaruh	Terhadap	Keputusan	Pembelian	pada	Produk	Wardah	
di	Sidoarjo		

Berdasarkan	 hasil	 analisis	 membuktikan,	 Beauty	 influencer	 berpengaruh	 terhadap	
keputusan	pembelian	konsumen	wardah	di	sidoarjo.	Hasil	responden	pada	variabel	ini	yang	
paling	 tinggi	 berasal	 dari	 indikator	 kepercayaan,	 dengan	 butir	 pernyataan	 yang	 berbunyu	
“Saya	 Percaya	 Dengan	 Review	 yang	 diberikan	 oleh	 Beauty	 Influencer	 Terhadap	 Produk	
Wardah”	dalam	hal	ini	konsumen	percaya	bahwa	beauty	influencer	memiliki	keahlian	dalam	
memberikan	 review	 terhadap	 produk	 kecantikan,	 dan	 banyaknya	 review	 positif	 dapat	
membantu	konsumen	dalam	menentukan	keputusan	pembelian	 suatu	produk	kecantikan.	
Konsumen	membeli	produk	yang	sama	dengan	seorang	beauty	influencer	dengan	harapan	bisa	
mendapatkan	 kulit	 yang	 cerah,	 halus	 ataupun	 secantik	 influencer	 tersebut.	Daya	 tarik	 ini	
menciptakan	 dorongan	 yang	 kuat	 bagi	 konsumen	 dalam	mengambil	 tindakan	 pembelian	
produk.	 Beauty	 influencer	 dengan	 pesona	 tinggi	 dapat	 menimbulkan	 respons	 emosional	
positif	yang	kuat.	Emosi	positif	tersebut	kemudian	melekat	pada	produk	Wardah,	sehingga	
konsumen	 lebih	 mudah	 mengambil	 keputusan	 berdasarkan	 emosi	 dibandingkan	
pertimbangan	logis.	Dalam	banyak	kasus,	keputusan	yang	dipengaruhi	oleh	emosi	cenderung	
terjadi	lebih	cepat	dan	dengan	tingkat	keraguan	yang	lebih	rendah.		

Penelitian	 ini	 sesuai	 dengan	 teori	 yang	 menyatakan	 bahwa	 Beauty	 influencer	
merupakan	bagian	dari	strategi	komunikasi	pemasaran	modern	melalui	media	sosial.	Beauty	
influencer	 	berperan	sebagai	komunikator	yang	memiliki	kredibilitas	tinggi,	sehingga	dapat	
memengaruhi	 persepsi	 dan	 perilaku	 pemikiran	 konsumen	melalui	 konten	 yang	 dibagikan	
(Kotler	&	Keller,	2021).		

Pernyataan	 tersebut	 didukung	 oleh	 penelitian	 sebelumnya	 yang	 mengidentifikasi	
adanya	 hubungan	 antara	Beauty	 Influencer	 dengan	Keputusan	 Pembelian,	 hasil	 penelitian	
tersebut	 membuktikan	 bahwa	 Beauty	 Influencer	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 keputusan	
pembelian,	dimana	semakin	kredibel	dan	menarik	seorang	beauty	influencer	semakin	tinggi	
juga	 niat	 pembelian	 produk	 yang	 di	 review	 (Ayu	 &	 Palupi,	 2020).	 Dukungan	 lain	
membuktikan	 beauty	 influencer	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 keputusan	 pembelian,	 yang	
menjelaskan	 semakin	 tinggi	 persepsi	 konsumen	 terhadap	 kredibilitas	 dan	 keandalan	 dari	
beauty	 influencer	 semakin	 besar	 kemungkinan	 konsumen	memutuskan	pembelian	 produk	
(Cresentia	&	Nainggolan,	2022).	Selain	itu,	hasil	penelitian	lain	membuktikan	bahwa	beauty	
influencer	berpengaruh	positif	signifikan	terhadap	keputusan	pembelian	(Pakan	&	Purwanto,	
2022).	Namun	berbanding	terbalik	dengan	penelitian	lain	yang	menunjukkan	bahwa	variabel	
Beauty	 Influencer	 tidak	 berpengaruh	 positif	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian	
(Listyowati	et	al.,	2023).		

	
Brand	Image	Berpengaruh	Terhadap	Keputusan	Pembelian	pada	Produk	Wardah	di	
Sidoarjo		

Berdasarkan	 hasil	 analisis,	 Brand	 Image	 terbukti	 berpengaruh	 terhadap	 keputusan	
pembelian	konsumen	Wardah	di	Sidoarjo.	Temuan	ini	menunjukkan	bahwa	merek	Wardah	
mampu	 melekat	 kuat	 dalam	 ingatan	 konsumen,	 sehingga	 mendorong	 mereka	 untuk	
melakukan	pembelian.	 Ingatan	positif	 terhadap	merek	 tersebut	 terbentuk	melalui	 strategi	
promosi	yang	efektif,	seperti	kolaborasi	dengan	influencer	populer	di	 lakangan	remaja	dan	
dewasa	yang	memiliki	daya	tarik	dalam	bidang	kecantikan.	Strategi	ini	membantu	Wardah	
mempertahankan	posisinya	dalam	benak	konsumen	karena	dianggap	memberikan	rasa	aman	
saat	digunakan.	Selain	itu,	produk	Wardah	dinilai	bermanfaat	untuk	berbagai	jenis	masalah	
kulit	berkat	 formulanya	yang	menggunakan	bahan	aman	dan	disertai	 label	halal,	 sehingga	
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konsumen	merasa	lebih	yakin,	aman,	dan	puas	dalam	memenuhi	kebutuhan	perawatan	kulit	
maupun	kecantikan.		

Penelitian	 ini	 sesuai	dengan	 teori	 yang	menyatakan	Brand	 Image	 terbentuk	melalui	
komunikasi	pemasaran,	termasuk	iklan,	promosi,	penjualan	langsung,	word	of	mouth,	dan	
berbagai	macam	media	periklanan	lainnya.	Yang	membuat	informasi	masuk	kedalam	pikiran	
konsumen	 dan	 meningkatkan	 pengenalan	 terhadap	 merek	 tertentu.	 	 Brand	 image	
berhubungan	kuat	dengan	sikap	dan	kepercayaan	konsumen	terhadap	suatu	merek,	brand	
image	yang	positif	berpengaruh	terhadap	keputusan	pembelian	(Sitorus	&	Al.,	2020).		

Pernyataan	 tersebut	 didukung	 oleh	 penelitian	 sebelumnya	 yang	 mengidentifikasi	
adanya	hubungan	antara	Brand	Image	dengan	Keputusan	Pembelian,	hasil	penelitian	tersebut	
membuktikan	 bahwa	 Brand	 Image	 berpengaruh	 positif	 signifikan	 terhadap	 keputusan	
pembelian,	dimana	semakin	baik	image	suatu	brand	maka	semakin	meningkat	pula	keputusan	
pembelian	 akan	 merek	 tersebut	 (Bisnis	 et	 al.,	 2025).	 Dukungan	 dari	 penelitian	 lain	 juga	
membuktikan	 bahwa	 Brand	 Image	 berpengaruh	 positif	 signifikan	 terhadap	 keputusan	
pembelian	(Lestari	et	al.,	2025).	Selain	itu,	temuan	lain	juga	membuktikan	bahwa	keputusan	
pembelian	dipengaruhi	secara	positif	signifikan	oleh	brand	image	(Maulana	&	Sari,	2022).	Hal	
ini	 selaras	 dengan	 penelitian	 lain	 yang	 membuktikan	 bahwa	 brand	 image	 berpengaruh	
signifikan	terhadap	keputusan	pembelian	(Rohmadhani	et	al.,	2024).	Namun	ada	penelitian	
lain	 yang	 menjelaskan	 bahwa	 variabel	 Brand	 Image	 tidak	 berpengaruh	 dalam	 keputusan	
pembelian	(Jurnal	&	Mea,	2024).		

	
Kualitas	Produk	Berpengaruh	Terhadap	Keputusan	Pembelian	pada	Produk	Wardah	
di	Sidoarjo		

Berdasarkan	hasil	analisis	membuktikan	bahwa	variabel	Kualitas	Produk	berpengaruh	
terhadap	 keputusan	 pembelian	 konsumen	 Wardah	 di	 Sidoarjo.	 Pernyataan	 tersebut	
menunjuukan	bahwa	kualitas	produk	menjadi	salah	satu	faktor	utama	yang	menjadi	bahan	
pertimbangan	 konsumen	 dalam	 melakukan	 pembelian,	 mereka	 akan	 cenderung	 memilih	
barang	 dengan	 kualitas	 yang	 tinggi	 karena	mereka	mencari	 nilai	 yang	 sebanding	 dengan	
ekspektasi	yang	mereka	bayangkan.	Semakin	baik	tingkat	kualitas	produk	yang	dimiliki	suatu	
merek	maka	 semakin	meningkat	 pula	 pembelian	 terhadap	merek	 tersebut.	Maka	 dari	 itu	
merek-merek	 kecantikan	 harus	 tetap	 mempertahankan	 bahkan	 meningkatkakn	 kualitas	
produknya	supaya	konsumen	merasa	puas	atas	kualitas	yang	diberikan.	Seperti	Wardah	yang	
selalu	 berinovasi	 dalam	 memberikan	 kualitas	 produk	 yang	 terbaik	 demi	 memperkuat	
kepercayaan	 konsumen	 serta	 memastikan	 bahwa	 setiap	 produk	 yang	 dihasilkan	 mampu	
memenuhi	kebutuhan	dan	harapan	pengguna	serta	memastikan	relevansi	merek	di	tengah	
persaingan	industri	kecantikan	yang	semakin	ketat.		

Penelitian	ini	sesuai	dengan	teori	yang	menyatakan	Kualitas	Produk	mencerminkan	
kemampuan	suatu	produk	dalam	menjalankan	fungsi	yang	dijanjikan,	seperti	keandalan,	daya	
tahan,	tampilan,	dan	kesesuaiannya	dengan	standar.	Ketika	konsumen	menilai	bahwa	produk	
mampu	memberikan	kinerja	yang	baik	dan	sesuai	harapan,	muncul	 rasa	puas	dan	percaya	
terhadap	 merek.	 Kepuasan	 inilah	 yang	 kemudian	 mendorong	 terbentuknya	 keputusan	
pembelian,	 bahkan	memperkuat	 kemungkinan	 konsumen	melakukan	 pembelian	 ulang	 di	
masa	mendatang	(Tjiptono,	2015).		

Pernyataan	 tersebut	 didukung	 oleh	 penelitian	 sebelumnya	 yang	 mengidentifikasi	
adanya	 hubungan	 antara	 Kualitas	 Produk	 dengan	 Keputusan	 Pembelian,	 sejalan	 dengan	
penelitian	 lain	 yang	 membuktikan	 bahwa	 Kualitas	 Produk	 berpengaruh	 positif	 signifikan	
terhadap	 keputusan	 pembelian,	 dimana	 kualitas	 produk	 memiliki	 peran	 sebagai	 penentu	
utama	 yang	 mendorong	 keputusan	 pembelian.	 Dengan	 kata	 lain,	 mutu	 produk	 yang	
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dihasilkan	secara	signifikan	akan	mempengaruhi	apakah	keputusan	pembelian	atas	barang	
tersebut	 akan	meningkat	 atau	menurun	 (Widiastuti,	 2020).	Dukungan	dari	penelitian	 lain	
menjelaskan	bahwa	pada	dasarnya	kualitas	produk	dapat	mempengaruhi	perilaku	konsumen	
dan	mendorong	mereka	untuk	membeli	kembali	produk	tersebut	di	masa	mendatang	(Bayu	
Dwi	Setiawan,	Misti	Hariasih,	2024).		Temuan	lain	juga	membuktikan	bahwa	kualitas	produk	
berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 (Putri	 et	 al.,	 2025).	 Bukti	 lain	 pun	
menunjukkan	 bahwa	 kualitas	 produk	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 keputusan	 pembelian	
(Melpiana	 &	 Sudrajat,	 2022).	 Namun	 penelitian	 ada	 yang	 membuktikan	 bahwa	 variabel	
Kualitas	 Produk	 tidak	 terbukti	 berpengaruh	 pada	 variabel	 keputusan	 pembelian.	 Hal	 ini	
disebabkan	 karena	 tidak	 semua	 konsumen	 memilih	 produk	 berdasarkan	 kualitasnya	
(Setiabudi	&	Sukaris,	2022).		
	
PENUTUP	

Berdasarkan	 hasil	 analisis	 data	 dan	 pembahasan	 mengenai	 pengaruh	 Beauty	
Influencer,	Brand	Image	dan	Kualitas	Produk	terhadap	Keputusan	Pembelian	Produk	Wardah	
di	Sidoarjo,	dapat	disimpulkan	bahwa	ketiga	variabel	tersebut	berpengaruh	secara	positif	dan	
signifikan	 terhadap	Keputusan	Pembelian.	 Pengaruh	positif	 dari	beauty	 influencer	muncul	
melalui	kredibilitas,	daya	tarik,	serta	kemampuan	mereka	menyampaikan	informasi	produk	
secara	persuasif,	sehingga	mampu	mendorong	konsumen	untuk	melakukan	pembelian.	Brand	
image	 yang	 kuat	 juga	 terbukti	 berkontribusi	 terhadap	keputusan	pembelian,	 dimana	 citra	
positif	yang	melekat	pada	Wardah	baik	melalui	promosi,	pengalaman	penggunaan,	maupun	
nilai	kehalalan	menjadikannya	merek	yang	mudah	diingat	dan	dipercaya	masyarakat.	Selain	
itu,	 kualitas	 produk	 yang	 dinilai	 konsisten	 dan	 sesuai	 dengan	 harapan	 pengguna	 turut	
memberikan	 dorongan	 kuat	 bagi	 konsumen	 dalam	 memilih	 produk	 Wardah.	 Secara	
keseluruhan,	 temuan	 penelitian	 ini	 menegaskan	 bahwa	 kombinasi	 ketiga	 faktor	 tersebut	
mampu	menjelaskan	sebagian	besar	variasi	keputusan	pembelian,	sehingga	ketiganya	dapat	
dipertimbangkan	sebagai	elemen	penting	dalam	strategi	pemasaran	Wardah	maupun	merek	
kecantikan	lainnya.		

Meskipun	 penelitian	 ini	menunjukkan	 bahwa	 beauty	 influencer,	 brand	 image,	 dan	
kualitas	produk	berpengaruh	positif	dan	signifikan	 terhadap	keputusan	pembelian	Produk	
Wardah	di	Sidoarjo,	penelitian	ini	masih	memiliki	beberapa	keterbatasan,	antara	lain	cakupan	
wilayah	 penelitian	 yang	 terbatas	 hanya	 di	 Sidoarjo	 sehingga	 hasilnya	 belum	 dapat	
digeneralisasikan	 secara	 luas,	 jumlah	 variabel	 independen	 yang	 masih	 terbatas	 pada	 tiga	
faktor	 sehingga	 belum	 mencakup	 variabel	 lain	 yang	 berpotensi	 memengaruhi	 keputusan	
pembelian	 seperti	 harga,	 promosi,	 kepercayaan	merek,	 dan	 gaya	hidup,	 serta	 penggunaan	
kuesioner	yang	bergantung	pada	persepsi	responden	sehingga	berpotensi	menimbulkan	bias	
subjektivitas.	Oleh	karena	itu,	penelitian	selanjutnya	disarankan	untuk	memperluas	wilayah	
dan	 karakteristik	 responden,	 menambahkan	 variabel-variabel	 lain	 yang	 relevan	 agar	
memperoleh	 gambaran	 yang	 lebih	 komprehensif	 mengenai	 perilaku	 konsumen,	 serta	
mempertimbangkan	penggunaan	metode	penelitian	 lain	seperti	pendekatan	kualitatif	atau	
metode	 campuran	 untuk	 menggali	 motivasi	 dan	 pertimbangan	 konsumen	 secara	 lebih	
mendalam,	sehingga	hasil	penelitian	yang	diperoleh	dapat	memberikan	kontribusi	yang	lebih	
luas	baik	bagi	pengembangan	ilmu	pengetahuan	maupun	praktik	pemasaran.	
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