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Abstract 

 

The purpose of this study is to analyze the influence of Micro-influencer effectiveness and brand image 

enhancement on purchasing decisions for cosmetics through the TikTok application, targeting students 

from the Management Department, Faculty of Economics and Business, Islamic University of Malang. 

This research employs a quantitative approach with a questionnaire-based data collection technique 

involving 344 respondents. The independent variables in this study are micro-influencers and brand 

image, while the dependent variable is purchasing decisions. The findings indicate that micro-

influencers have a positive and significant impact on purchasing decisions. Additionally, brand image 

also has a positive and significant influence on purchasing decisions. 

This research confirms the important role of micro-influencers in influencing consumer behavior 

through authentic promotional content on social media. Additionally, a strong brand image increases 

consumer trust and strengthens purchasing decisions. These results provide implications for 

developing more effective marketing strategies and improving brand image on social media platforms 

through the use of micro-influencers. 

 

Keywords: micro-influencer, brand image, purchasing decisions, cosmetics, Tiktok 

 

Pendahuluan  

Keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan dalam proses keputusan sebelum perilaku 

pasca pembelian. Dalam memasuki tahap keputusan pembelian sebelumnya konsumen sudah 

dihadapkan pada beberapa pilihan alternatif sehingga pada tahap ini konsumen akan melakukan aksi 

untuk memutuskan dalam membeli produk berdasarkan pilihan yang ditentukan (Arfah & Yenni, 

2022:4). Menurut Sinulingga & Sihotang (2024) keputusan pembelian melibatkan beberapa proses 

yang harus dilalui oleh konsumen. Proses tersebut mencakup pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, dan evaluasi alternatif sebelum akhirnya mengambil keputusan pembelian. Setelah 

keputusan dibuat, konsumen juga akan melakukan evaluasi terhadap keputusan yang telah diambil. . 

Dalam era saat ini, keputusan pembelian dipengaruhi oleh kemajuan teknologi di mana konsumen 

dapat dengan mudah mengakses informasi dan memanfaatkan berbagai platform digital untuk mencari, 

mengevaluasi, dan membeli produk secara online. 

“Perkembangan teknologi telah mendorong hampir semua sektor termasuk informasi, bisnis, dan 

industri untuk tumbuh dengan cepat” (Aprilia et al., 2023).  Kemajuan teknologi informasi turut 

mengubah sistem perekonomian Indonesia, yang kini bergeser dari model konvensional menuju model 

berbasis digital. Meski demikian, transformasi ini belum sepenuhnya terintegrasi sebagai sistem yang 

matang, sehingga baik konsumen maupun produsen termasuk para pedagang dipaksa untuk 

menyesuaikan diri dengan tren digital yang terus berkembang. Dalam era revolusi digital yang 

bergerak lebih cepat dari sebelumnya, dunia bisnis global harus terus beradaptasi dengan perubahan 

dalam paradigma digital. Salah satu inovasi perusahaan memanfaatkan teknologi dan memberikan 
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informasi  dalam mengenalkan produknya yaitu melalui media sosial. Media sosial sangat digemari 

masyarakat era saat ini (Aziz,  2023).  

Melalui media sosial perusahaan dapat memperkenalkan produk-produk mereka dengan 

menyajikannya dalam sebuah konten atau iklan. Menurut Statista, Indonesia menempati posisi sebagai 

negara dengan jumlah pengguna TikTok  terbesar di dunia, mencapai 157,6 juta pengguna per Juli 

2024. Adapun faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah peran Micro-Influencer. Micro-

influencer merupakan individu yang memiliki akun media sosial dengan minimum 10.000 pengikut 

(Zhang & Wei,  2021). Penelitian (Shen,  2021) menjelaskan bahwa Micro-influencer memiliki 

dampak yang besar dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui interaksi konten 

yang dibuat. Sedangkan penelitian (Afandi et al., 2021) hasil riset ini menunjukkan bahwasanya 

influencer instagram tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Selain itu, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor citra merek. Citra merek adalah 

interpretasi dari berbagai informasi yang diterima pelanggan, dengan kata lain itu adalah interpretasi 

dari informasi yang sudah ada.  Perusahaan menggunakan logo dan simbol untuk mewakili produknya 

guna memberikan informasi tentang citra produk. Simbol dan logo ini tidak hanya dapat melindungi 

dari persaingan, namun juga mencerminkan visi, misi, dan kualitas perusahaan (Partiwi, 2021). 

Penelitian (Erawati et al. 2023) menunjukkan bahwa brand image menjadi peran penting sebagai 

faktor dalam meningkatkan dampak dukungan selebriti pada keputusan pembelian pelanggan. 

Sedangkan (Wowor, 2021) menjelaskan citra merek tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Dari kedua aspek tersebut, dapat dikaitkan dengan pertumbuhan industri kosmetik yang terus 

meningkat. Berdasarkan data Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesia 

(2024), jumlah perusahaan produk kosmetik di Indonesia mengalami peningkatan sebanyak 21,9% 

dari 913 perusahaan yang tercatat pada tahun 2022 meningkat menjadi 1.010 perusahaan pada 

pertengahan 2023. Kosmetik menjadi suatu hal dalam mengekspresikan diri, dalam hal ini konsumen 

lebih memandang penampilan sebagai cara untuk menunjukkan identitas mereka. 

Dari fenomena diatas dan ketidakkonsistenan dalam hasil penelitian sebelumnya, maka peneliti 

melakukan pengujian untuk meneliti lebih lanjut topik serupa dengan harapan mendapatkan hasil yang 

konsisten dengan Micro-influencer dan Citra Merek sebagai variabel independen dan Keputusan 

Pembelian sebagai variabel dependen. 

 

Landasan Teori Dan Pengembangan Hipotesis  

a. Micro Influencer  

Micro-influencer merupakan orang dengan rentang pengikut 10.000 hingga 50.000 pada akun 

media sosial. Micro-influencer biasanya memiliki keahlian atau minat dalam bidang tertentu, 

seperti fashion, kuliner, atau kesehatan. Meskipun jumlah pengikut mereka lebih sedikit 

dibandingkan dengan macro-influencer, mereka dianggap lebih autentik dan mampu menjalin 

hubungan yang lebih dekat dengan audiensnya. Hal ini membuat mereka lebih berpengaruh 

dalam membentuk pandangan serta keputusan pengikutnya. (Widyadhana, 2023). 

b. Citra Merek  

Citra merek merupakan cara konsumen memandang atau mempunyai persepsi dan keyakinan 

tertentu tergantung pada cara konsumen memahami merek secara umum, tingkat kepercayaan 

mereka terhadap merek tertentu, serta pengalaman yang mereka miliki dengan merek tersebut 

(Helmi et al., 2022). 

c. Keputusan Pembelian  

Pratama (2023) Pengambilan keputusan oleh konsumen adalah persepsi seseorang yang menilai 

dengan meneliti atribut produk, merek, dan layanan serta menjalani proses pemilihan di mana ia 

mengambil satu alternatif solusi untuk mengatasi masalah kebutuhannya. Proses evaluasi yang 



Vol. 14. No. 01    ISSN : 2302-7061 
e – Jurnal Riset Manajemen  

Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unisma 

website : http://riset.unisma.ac.id/index.php/jrm (email : adm_mjnfeb@unisma.ac.id) 

354 
 

dilakukan konsumen menghasilkan keputusan pembelian untuk mereka memilih produk, merek 

atau jasa yang mereka yakini paling sesuai dengan kebutuhannya. 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 

Metode Penelitian  

Peneliti menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Metode kuantitatif 

bersifat spekulatif, dalam artian ditarik kesimpulan didasarkan pada hasil pengujian hipotesis statistik 

dengan data empiris yang dikumpulkan melalui pengukuran (Djaali, 2021). Sedangkan pendekatan 

deskriptif adalah penelitian yang menggambarkan data dan karakteristik populasi atau fenomena yang 

diteliti. (Sarwono & Handayani, 2021). Kemudian populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa 

aktif FEB jurusan manajemen berjumlah 3.256 mahasiswa, telah menempuh atau sedang menempuh 

mata kuliah marketing, dan telah membeli kosmetik pada aplikasi tiktok minimal 1x. menggunakan 

teknik nonprobability sampling dengan teknik purposive sampling. Dengan jumlah 356 responden 

melalui perhitungan rumus Slovin dan software SPSS versi 25 . kemudian hasil penelitian yang 

didapatkan sampel sebesar 344, dikarenakan 12 data sebelumnya memberikan jawaban yang tidak 

wajar sehingga tidak digunakan untuk penelitian. 

  

Hasil Penelitian Dan Pembahasan  

Hasil 

a. Analisis Deskriptif  

Tabel 1 Output Data Deskriptif 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

X1 344 1 5 3,89 ,918 

X2 344 1 5 4,14 ,925 

Y 344 1 5 4,07 ,911 

Valid N (listwise) 344     

Sumber: Output SPSS 25, data primer diolah 2024 

 

Tabel 2 Panduan Klasifikasi Skor Rata-rata Responden 
Hasil Rata-rata Indikator 

1,00 – 1,80 Sangat tidak memuaskan 

1,81 – 2,60 Tidak memuaskan 

2,61 – 3,40 Cukup memadai 

3,41 – 4,20 Memadai/Baik 

4,21 – 5,00 Sangat Unggul/Sangat Efektif 

Berdasarkan Tabel 1, dapat diinterpretasikan bahwa rata-rata skor untuk variabel X1 adalah 3,89. 

Hal ini mengarah ke angka 4 yang menunjukkan bahwa rata-rata kriteria penilaian adalah 

“Memadai/Baik”. Dan dari pernyataan 1-8 pada variabel X1, mayoritas responden memberikan 

jawaban setuju terhadap pernyataan-pernyataan yang diajukan.  

Variabel X2 dengan nilai rata-rata 4,14, menunjukkan bahwa berada pada kriteria penilaian 

“Memadai/Baik”. Dan dari pernyataan 1-7 pada variabel X2, mayoritas responden memberikan 

jawaban setuju terhadap pernyataan-pernyataan yang diajukan.  

Dan variabel Y nilai rata-rata sebesar 4,07, menunjukkan bahwa berada pada kriteria penilaian 

“Memadai/Baik”. Dan dari pernyataan 1-6 pada variabel Y, mayoritas responden memberikan jawaban 

setuju terhadap pernyataan-pernyataan yang diajukan.   
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b. Uji Validitas  

Tabel 3 Hasil Uji Validitas 
Item r-hitung r-tabel Keterangan 

X1.1 0,479 0,089 Valid 

X1.2 0,574 0,089 Valid 

X1.3 0,600 0,089 Valid 

X1.4 0,463 0,089 Valid 

X1.5 0,372 0,089 Valid 

X1.6 0,520 0,089 Valid 

X1.7 0,523 0,089 Valid 

X1.8 1 0,089 Valid 

Item r-hitung r-tabel Keterangan 

X2.1 0,749 0,089 Valid 

X2.2 0,724 0,089 Valid 

X2.3 0,622 0,089 Valid 

X2.4 0,652 0,089 Valid 

X2.5 0,693 0,089 Valid 

X2.6 0,457 0,089 Valid 

X2.7 1 0,089 Valid 

Item r-hitung r-tabel Keterangan 

Y1 0,630 0,089 Valid 

Y2 0,601 0,089 Valid 

Y3 0,625 0,089 Valid 

Y4 0,545 0,089 Valid 

Y5 0,571 0,089 Valid 

Y6 1 0,089 Valid 

Sumber: Output SPSS 25, data primer diolah 2024 

Dari tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa item berhubungan dengan micro-influencer, citra 

merek dan keputusan pembelian menunjukkan hasil yang valid dan relevan untuk mengukur variabel-

variabel tersebut dalam penelitian ini. Hal ini dianggap valid karena pada setiap item pernyataan 

memiliki nilai r-hitung yang lebih besar daripada r-tabel. 

c. Uji Reliabilitas 

Tabel 4 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha N of Items Keterangan 

Micro-influencer (X1) 0,898 8 Reliabel 

Citra Merek (X2) 0,921 7 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,906 6 Reliabel 

Sumber:Output SPSS 25, data primer diolah 2024 

Menurut hasil uji reliabilitas di atas diperoleh elemen pernyataan “micro-influencer” sebesar 

0,898 ≥ 0,6, elemen pernyataan “citra merek” sebesar 0,921 ≥ 0,6, dan elemen pernyataan “keputusan 

pembelian” sebesar 0,906 ≥ 0,6. Dapat disimpulkan bahwa koefisien Cronbach alpha untuk 

keseluruhan item pernyataan melebihi 0,6. Maka, semua variabel dianggap dapat diandalkan dan cocok 

untuk analisis selanjutnya. 

d. Uji  Normalitas  

Tabel 5 Hasil Uji Normalitas 
One-Sampel Kolmogrov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 344 

Normal Parametersa.b Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,70292114 

Most Extreme Differences Absolute ,066 

Positive ,066 

Negative -,065 

Test Statistic ,066 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,001c 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. ,101d 

99% Confidence Interval Lower Bound  ,093 

Upper Bound ,108 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 743671174. 

Sumber: Output SPSS 25, data primer diolah 2024 

Hasil pengujian normalitas pada tabel 5 menunjukkan bahwa seluruh data dianggap terdistribusi 

normal karena nilai signifikansi Monte Carlo sebesar 0,101 ≥ 0,05. 
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e. Uji  Multikolinearitas 

Tabel 6 Hasil Uji Multikolinieritas 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 
t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) ,867 ,544  1,596 ,112   

 Total_X1 ,149 ,026 ,186 5,670 ,029 ,389 2,573 

 Total_X2 ,654 ,028 ,773 23,599 ,787 ,389 2,573 

a. Dependent Variable: Total_Y 

Sumber: Output SPSS 25, data primer diolah 2024 

Berdasarkan Tabel 6, dapat disimpulkan bahwa semua variabel independen dalam penelitian ini 

memiliki nilai VIF ≤ 10 dan nilai toleransi ≥ 0,10. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa tidak 

terdapat masalah multikolinearitas. 

f. Uji Heterokedasitas 

Tabel 6 menunjukkan bahwa tabel coefficients di atas terlihat nilai sig. adalah 0.112 sehingga 

nilai tersebut > 0,05 yang berarti data tidak mengalami heterokedastisitas. 

g. Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 7 Hasil Uji Analisis Regresi Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,867 ,544  1,596 ,112 

 Total_X1 ,149 ,026 ,186 5,670 ,000 

 Total_X2 ,654 ,028 ,773 23,599 ,000 

a. Dependent Variable: Total_Y 

Sumber: Output SPSS 25, data primer diolah 2024 

Melalui tabel diatas, dapat dilihat bahwa nilai konstanta (nilai o) adalah 0,867 sedangkan untuk 

X1  (nilai β ) adalah 0,149 dan untuk X2  (nilai β ) adalah  0,654. Dengan demikian, persamaan regresi 

linier berganda yang dapat diperoleh sebagai berikut: 

Y = 0,867 + 0,149 X1 + 0,654 X2 + e 

Yang berarti : 

a. Nilai konstanta Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,867 menunjukkan bahwa ketika variabel X1, 

X2  (Micro-influencer dan Citra Merek) bernilai nol , maka Keputusan pembelian akan tetap 

bernilai 0,867 

b. Koefisien X1 sebesar 0,149 menunjukkan bahwa setiap peningkatan 1% pada variabel X1 (Micro-

Influencer) akan menyebabkan peningkatan sebesar 0,149 (14,9%) pada keputusan pembelian, 

dengan asumsi variabel independen lainnya nilainya tetap. 

c. Koefisien X2  sebesar 0,654 menggambarkan bahwa setiap peningkatan 1% pada variabel X2 

(Citra Merek) akan menyebabkan peningkatan sebesar 0,654 (65,4%) pada keputusan 

pembelian, dengan asumsi bahwa variabel independen lainnya nilainya tetap. 

h. Uji F 

Tabel 8 Hasil Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 5992,480 2 2996,240 1027,183 ,000b 

 Residual 994,680 341 2,917   

 Total 6987,160 343    

a. Dependent Variable: Total_Y 

b. Predictors: (Constant), Total_X2, Total_X1 

Sumber: Output SPSS 25, data primer diolah 2024 

Dengan diketahui tarif signifikansi 0,000 ≤ 0,05 dan nilai f hitung 1027,183  ≥ 3,02 , 

kesimpulannya adalah bahwa H1 diterima. Hal ini menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan 

antara variabel X1 dan X2 terhadap Y.  
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i. Uji t  

Dilihat dari tabel 7, bahwa: 

1. Pengaruh X1 terhadap Y  

Diketahui bahwa nilai signifikansi  0,000 ≤ 0,05 dan nilai t hitung 5,670 ≥ 1,967, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H2 diterima. Ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara positif dan 

signifikan antara variabel X1 terhadap Y. 

2. Pengaruh X2  terhadap Y 

Dengan nilai signifikansi 0,000 ≤ 0,05 dan nilai t hitung 23,599 ≥ 1,967, dapat disimpulkan 

bahwa H3 diterima. Hal ini menunjukkan adanya pengaruh secara positif dan signifikan antara 

variabel X2 terhadap Y 

j. Uji  Koefisien Determinasi (Adjust R2) 

Tabel 9 Hasil Uji Koefisien Determinasi (Adjust R2) 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,926a ,858 ,857 1,708 

a. Predictors: (Constant), Total_X2, Total_X1 

Sumber: Output SPSS 25, data primer diolah 2024 

Berdasarkan tabel di atas, nilai adjusted R² dalam penelitian ini adalah 0,857 (85,7%). Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel Micro-influencer (X1) dan Citra Merek (X2) mampu menjelaskan 

variabilitas Keputusan Pembelian (Y) sebesar 85,7%, sedangkan sisanya sebesar 14,3% dipengaruhi 

oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam model penelitian. 

 

Pembahasan  

a. Pengaruh Micro Influencer dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Micro-influencer dan Citra Merek secara 

bersama-sama memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian. Temuan 

ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Amelia & Wajdi (2024), yang juga 

menunjukkan bahwa Micro-influencer dan Citra Merek berperan dalam memengaruhi keputusan 

pembelian.   

Hasil penelitian ini juga selaras dengan teori Perilaku Konsumen yang dikemukakan oleh 

Sinulingga & Sihotang (2023), yang menjelaskan bahwa Micro-influencer dan Citra Merek 

memiliki relevansi dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Micro-influencer membantu 

konsumen dalam mengenali kebutuhan melalui konten yang menarik serta berperan sebagai 

sumber informasi yang dianggap autentik dalam tahap pencarian informasi. Sementara itu, Citra 

Merek memainkan peran penting dalam tahap evaluasi produk, di mana merek dengan citra positif 

lebih cenderung dipilih karena tingkat kepercayaannya yang lebih tinggi. 

b. Pengaruh Micro Influencer Terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil penelitian diketahui bahwa Micro-influencer memiliki pengaruh signifikan dan positif 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini disebabkan oleh frekuensi penggunaan micro-influencer 

yang tinggi, sehingga memengaruhi keputusan pembelian kosmetik melalui aplikasi TikTok. Hasil 

penelitian selaras dengan penelitian Shen (2021), Lina & Permatasari (2020), Moumtaza (2022), 

Virariani et al (2023), Putri (2023), Lestiyani (2023), dan Amelia & Wajdi (2024) yang 

menegaskan Micro-influencer memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

c. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Artinya, semakin baik persepsi 

konsumen terhadap suatu merek, semakin tinggi penjualan produk kosmetik melalui aplikasi 

TikTok.  Hasil penelitian selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Nanda et al. (2024), 

Karima et al. (2024), Islamiyah (2023), Moumtaza (2022), serta Mahendri & Lutfi (2022), yang 
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juga menyatakan bahwa Citra Merek memiliki pengaruh signifikan dan posititerhadap keputusan 

pembelian. 

 

Kesimpulan, Keterbatasan Dan Saran  

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Pengaruh Micro-influencer dan Citra Merek terhadap 

Keputusan Pembelian Kosmetik di Aplikasi TikTok (studi kasus mahasiswa FEB Jurusan Manajemen 

UNISMA), ditemukan bahwa kedua variabel tersebut berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Namun, penelitian ini memiliki keterbatasan, yaitu tidak mempertimbangkan beberapa faktor 

lain yang juga dapat memengaruhi keputusan pembelian, seperti ulasan konsumen. Oleh karena itu, 

disarankan bagi peneliti selanjutnya yang ingin mengangkat topik serupa untuk menambahkan variabel 

lain, seperti ulasan konsumen, agar penelitian menjadi lebih objektif dan memiliki cakupan yang lebih 

luas. 
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