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Abstract

This study aims to analyze the influence of influencer marketing, promotion, and brand image on
purchase intention of Skintific skincare products in Ponorogo City. Influencer marketing, promotion,
and brand image are considered important factors that affect consumer purchase intention when
choosing skincare products. This research employs a quantitative method with a survey approach, in
which data were collected through questionnaires distributed to 80 respondents who are consumers
of Skintific skincare products in Ponorogo City. Data analysis was conducted using multiple linear
regression to examine the effect of the three independent variables on the dependent variable. The
results show that influencer marketing has a positive and significant effect on purchase intention,
promotion has a positive and significant effect on purchase intention, and likewise, brand image has
a positive and significant effect on purchase intention. These findings indicate that effective
influencer marketing, attractive promotion, and a strong brand image can enhance consumers’
purchase intention toward Skintific skincare products in Ponorogo City. The study also found that
brand image has the most dominant influence on purchase intention. Therefore, the company
should pay greater attention to other variables such as influencer marketing and promotion, as they
also play an important role in influencing consumers' intention to purchase Skintific skincare
products.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer marketing, promosi dan cittra
merek terhadap minat beli produk skincare skintific di Kota Ponorogo. Influencer marketing, promosi
dan citra merek dianggap sebagai faktor penting yang mempengaruhi minat beli dalam memilih
produk skincare. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei,
dimana data dikumpulkan melalui kuesioner yang dibagikan kepada 80 responden yang merupakan
konsumen produk skincare skintific di Kota Ponorogo. Analisis data dilakukan menggunakan regresi
linier berganda untuk menguji pengaruh ketiga variabel independen terhadap variabel dependen.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif sginifikan terhadap
minat beli, promosi berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli, demikian pula citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Temuan ini mengidentifikasikan bahwa
influencer marketing, promosi dan cira merek yang baik dapat meningkatkan minat beli konsumen
terhadap produk skincare skintific di Kota Ponorogo. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel
cira merek mempunyai pengaruh dominan terhadap minat beli produk skincare skintific, sehingga
perusahaa harus lebih memperhatikan variabel lain seperti influencer marketing dan promosi yang
dapat mempengaruhi minat beli produk skincare skintific.

Kata kunci : Influencer Marketing, Promosi, Cita Merek, Minat Beli

PENDAHULUAN
Minat beli konsumen adalah salah satu kunci dalam keberhasilan strategi pemasaran
suatu produk. Minat beli adalah dorongan pelanggan untuk melakukan pembelian, yang
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dipengaruhi oleh sejumlah elemen seperti pandangan terhadap produk, kebutuhan, dan
kecenderungan pribadi (Kotler dan Keller 2016). Minat beli adalah motivasi internal yang
terbentuk dari prosedur berpikir dan emosional yang mempengaruhi pilihan konsumen
untuk melakukan pembelian. minat beli tidak sekedar menunjukkan niat konsumen untuk
membeli, melainkan juga mencerminkan sejauh mana kepercayaan pelanggan dan
ketertarikan terhadap sebuah merek atau barang.

Persaingan industri skincare semakin ketet sehingga minat beli memiliki peran yang
sangat penting. Produk perawatan kulit bukan hanya difungsikan untuk menjaga kesehatan
kulit, melainkan juga menjadi bagian dari gaya hidup yang dipengaruhi oleh tren kecantikan
yang terus berkembang. Konsumen, khususnya generasi muda, semakin selektif dalam
menentukan produk perawatan kulit, dengan mempertimbangkan aspek mutu, keamanan,
khasiat, dan citra merek sebelum melakukan pembelian (Insania Alfi Mesita dan Agus
Wahyudi 2024). Minat beli konsumen terhadap produk skincare menjadi cerminan
keberhasilan strategi pemasaran, khususnya dalam menghadapi persaingan merek yang
semakin ketat.

Konsumen dalam memilih produk skincare seringkali dipengaruhi oleh keyakinan
terhadap merek, rekomendasi dari influencer, serta pengalaman pelanggan pribadi dalam
menggunakan produk tersebut. Konsumen yang memiliki pandangan baik pada merek
perawatan kulit lebih percaya dan tertarik untuk berbelanja. Dalam hal ini, strategi
pemasaran digital melalui influencer marketing, promosi, dan citra merek menjadi elemen
penting yang memengaruhi keputusan konsumen (Shofiyah et al. 2025).

Minat beli produk sikncare dipengaruhi oleh berbagai faktor, di antaranya influencer
marketing, promosi, dan citra merek. Ketiga faktor ini saling berkaitan dan berkontribusi
dalam membentuk persepsi konsumen terhadap produk skincare. Influencer marketing
merupakan pendekatan dengan memanfaatkan individu yang berpengaruh di platform
media sosial untuk memperkenalkan produk kepada para pengikutnya. dalam sektor
perawatan kulit, para influencer memiliki pengaruh besar pada pemikiran dan kepercayaan
pelanggan terhadap produk. Menurut (Galddn-Salvador et al. 2024), keterlibatan media
sosial yang dipromosikan oleh influencer secara signifikan memengaruhi keinginan
pelanggan Indonesia untuk membeli produk kecantikan lokal. Pemanfaatan strategi
pemasaran melalui influencer terbukti mampu memicu peningkatan ketertarikan konsumen
untuk membeli produk perawatan kulit.

Promosi merupakan sebuah cara vyang di gunakan perusahaan untuk
memberitahukan, mempengaruhi dan membuat pelanggan ingat merek dan barang yang
mereka jual (Kotler dan Keller 2016). Upaya promosi berperan penting dalam membentuk
minat konsumen terhadap suatu produk sekaligus mempengaruhi kecenderungan mereka
untuk mengambil keputusan pembelian. Misalnya, promosi melalui media sosial seperti
TikTok Shop terbukti meningkatkan visibility, interactivity, dan keterlibatan Influencer yang
signifikan berpengaruh positif terhadap minat beli produk skincare (Ajmal dan Susanto
2024). Selain itu, promosi dalam bentuk flash sale di marketplace juga terbukti
meningkatkan minat beli, terutama jika didukung oleh ulasan pelanggan yang positif
(Wulandari dan Isa 2025).

Citra merek mencerminkan persepsi konsumen terhadap suatu merek, yang
terbentuk dari kumpulan asosiasi yang tersimpan dalam ingatan mereka (Kotler & Keller,
2016). Dalam konteks produk perawatan kulit, sebelum melakukan pembelian, konsumen
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cenderung menilai terlebih dahulu reputasi serta citra merek tersebut. Penelitian
menunjukkan bahwa pengguna skincare di Indonesia menempatkan brand image bersama
dengan celebrity endorsement dan ulasan pelanggan sebagai faktor dominan dalam
keputusan pembelian (Clara & Leovani, 2024). Studi lain juga menegaskan bahwa persepsi
positif terhadap suatu merek secara signifikan mendorong ketertarikan konsumen dalam
membuat keputusan pembelian, baik secara langsung maupun sebagai mediator antara
promosi atau endorsement dengan minat beli (Wang, 2023). Selanjutnya, penelitian
(Rahmawati et al. 20265), membuktikan bahwa citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, meskipun pengaruhnya tidak sebesar kualitas
produk dan kepercayaan merek. Temuan ini mengindikasikan bahwa citra merek,
kepercayaan merek, dan kepuasan konsumen merupakan rangkaian faktor yang saling
melengkapi dalam menjelaskan perilaku konsumen. Citra merek yang positif tidak hanya
memperkuat persepsi konsumen, tetapi juga membangun kepercayaan yang pada akhirnya
dapat meningkatkan kepuasan dan mendorong loyalitas pembelian (Idrus et al. 2025).

Terkait dengan produk skincare Skintific di Kota Ponorogo, pemahaman tenteng
pengaruh influencer marketing, promosi, dan citra merek kepada minat beli konsumen
menjadi penting untuk merancang pendekatan pemasaran yang dirancang secara tepat
guna, yang mampu memperkuat posisi produk di tengah persaingan pasar. Perkembangan
industri kecantikan, khususnya produk skincare mengalami pertumbuhan pesat secara
global, dimotivasi oleh peningkatan kesadaran masyarakat akan pentingnya tren kecantikan
dan perawatan kulit yang terus berkembang. Wanita tidak haya menggunakan skincare
untuk menjaga kesehatan kulit, tetapi juga sebagai bentuk pemenuhan standar kecantikan
yang dipengaruhi oleh media dan budaya populer (lvada, Restu Darmawan, dan Novianti
2022).

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Influencer marketing menurut (Brown dan Hayes 2008), merupakan strategi
komunikasi pemasaran yang memanfaatkan peran individu dengan pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian orang lain. Pengaruh ini terjadi bukan melalui promosi
langsung dari pihak perusahaan, melainkan melalui kredibilitas dan daya tarik pribadi
individu tersebut. Sementara itu, menurut (Freberg et al. 2011), seorang influencer adalah
individu yang secara aktif membentuk opini publik melalui konten yang mereka hasilkan di
media sosial, dan menjadi sumber rujukan dalam pengambilan keputusan konsumen.

Promosi merupakan berbagai upaya strategis yang dirancang untuk menyampaikan
informasi serta meningkatkan daya tarik suatu produk maupun layanan kepada khalayak
tertentu dilakukan sebagai bagian dari proses pemasaran konsumen, mencakup banyak
modalitas komunikasi pemasaran yang beragam, termasuk tetapi tidak terbatas pada iklan,
upaya untuk mendorong pembelian melalui program insentif penjualan, kegiatan yang
dirancang untuk membangun citra dan hubungan positif dengan publik, serta teknik yang
memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen secara personal melalui metode
pemasaran langsung (Kotler dan Keller 2016). Sedangkan menurut (Shimp 2014), promosi
merupakan sarana komunikasi yang dimanfaatkan untuk menyampaikan informasi atau
penjelasan tertentu kepada konsumen mengenai suatu produk maupun jasa. Tujuannya
tidak hanya memberikan pemahaman, tetapi juga mempengaruhi cara pandang dan

Doi: 10.53363/buss.v5i3.477 2040




Bussman Journal: Indonesian Journal of Business and Management
p-ISSN: 2797-9725 | e-ISSN: 2777-0559
Vol. 5 No. 3 September - Desember 2025

perilaku konsumen. Melalui promosi, perusahaan berupaya membangun kesadaran
terhadap merek sekaligus mendorong terjadinya peningkatan penjualan.

Citra merek mencerminkan bagaimana konsumen memandang sebuah merek,
berdasarkan rangkaian asosiasi yang terbentuk dalam pikiran mereka. Ketika seseorang
mengingat sebuah merek, biasanya akan muncul gambaran atau kesan tertentu yang telah
tertanam melalui pengalaman, persepsi, maupun ekspektasi terhadap merek tersebut.
Asosiasi-asosiasi inilah yang menjadi dasar terbentuknya citra merek di benak konsumen
(Kotler dan Keller 2016). Menurut (Schiffman dan Kanuk 2010), citra merek dapat dipahami
sebagai sekumpulan pandangan, penilaian, dan bayangan yang tersimpan dalam benak
konsumen mengenai suatu merek. Kumpulan persepsi tersebut terbentuk melalui
serangkaian pengalaman pribadi, informasi yang diperoleh, serta interaksi yang mereka
lakukan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Kesan ini secara tidak langsung
membentuk identitas merek dalam memori konsumen dan menjadi dasar dalam proses
pengambilan keputusan saat memilih sebuah merek tertentu.

Perumusan masalah yang dibuat yaitu sebagai berikut : 1) Bagaimanakah pengaruh
influencer marketing terhadap minat beli produk Skincare Skintific di Kota Ponorogo, 2)
Bagaimanakah pengaruh promosi terhadap minat beli produk Skincare Skintific di Kota
Ponorogo, 3) Bagaimanakah pengaruh citra merek terhadap minat beli produk Skincare
Skintific di Kota Ponorogo.

Sedangkan perumusan hipotesis penelitian yang diajukan untuk menjawab rumusan
masalahnya sebagai berikut : 1) Diduga bahwa terdapat pengaruh influencer marketing yang
signifikan terhadap Minat beli produk skincare skintific di Kota Ponorogo, 2) Diduga bahwa
terdapat pengaruh promosi yang signifikan terhadap minat beli produk skincare skintific di
Kota Ponorogo, 3) Diduga bahwa terdapat pengaruh citra merek yang signifikan terhadap
minat beli produk skincare skintific di Kota Ponorogo.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan menggunakan desain kuantitatif dengan
memanfaatkan data primer yang diperoleh melalui pelaksanaan survei. Teknik analisis data
menggunakan, Uji Validitas dan Reliabilitas, Analisis Regresi Linier Berganda dan uji
hipotesis.
Secara visualisasi gambar desain penelitiannya dapat dilihat sebagai berikut:

Influencer Marketing
(X 1)
promosi Minat Beli
(X 2) i (Y)

Citra Merek

(X 3)
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Gambar 1.
Desain Penelitian

Dalam konteks penelitian ini, populasi yang menjadi sasaran adalah seluruh
konsumen yang melakukan pembelian produk skincare merek Skintific di wilayah Kota
Ponorogo, dengan jumlah pastinya yang tidak diketahui secara jelas. Teknik penentuan
sampel yang digunakan mengacu pada metode Accidental Sampling, memilih responden
secara kebetulan, yaitu siapa saja yang ditemui peneliti secara langsung dan dianggap
memenuhi kriteria sebagai sumber data. Teknik pengumpulan data menggunakan alat
bantu daftar pertanyaan berupa kuesioner yang bersifat terstruktur. Data yang diperoleh
dari hasil jawaban responden diuji terlebih dahulu guna untuk memenuhi persyaratan uiji
analisis data, yaitu dengan menggunakan pengujian validitas data, reliabilitas data,
normalitas data dan linearitas data.

HASIL PENELITIAN
1. Hipotesis Pertama

Hipotesis pertama yang diajukan dalam penelitian ini menyatakan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan antara variabel Influencer Marketing (X1) terhadap Minat Beli (Y)
produk skincare merek Skintific pada konsumen di wilayah Kota Ponorogo.

Tabel 2
Hasil Pengujian Hipotesis Pertama
No | Hipotesis Pertama (H1) Nilai Status
1. | Variabel Influencer Marketing | Thitung =2.896 H! Diterima
(X1) secara parsial Sigt =0,005
berpengaruh signifikan tiabel =2,639
terhadap Minat Beli

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Berdasarkan data pada Tabel 2, diperoleh nilai t hitung untuk variabel influencer
marketing (X1) sebesar 2,896 dengan tingkat signifikansi 0,005. Karena nilai t hitung
tersebut lebih besar daripada t tabel, maka hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis alternatif
(Ha) diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa secara parsial, influencer marketing
berpengaruh terhadap minat masyarakat di Kota Ponorogo dalam membeli produk skincare
skintific. Oleh sebab itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama dinyatakan terbukti
dan dapat diterima.

2. Hipotesis Kedua

Dalam hipotesis kedua, penelitian ini mempostulatkan bahwa kegiatan promosi
berperan signifikan dalam memengaruhi tingkat ketertarikan konsumen untuk membeli
produk skincare merek Skintific di kawasan Kota Ponorogo. Hasil pengujian atas hipotesis
tersebut memperlihatkan temuan yang dirangkum pada tabel berikut :

Tabel 3
Hasil Pengujian Hipotesis Kedua
No Hipotesis Kedua (H2) Nilai Status
1. Variabel Promosi (X3) thitung = 2.475 H? Diterima
secara parsial Sigt =0,016
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berpengaruh  signifikan tiabel = 2,41
terhadap Minat Beli

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Berdasarkan hasil yang tercantum pada Tabel 3, diperoleh nilai t hitung untuk variabel
promosi terhadap minat beli sebesar 2,475 dengan tingkat signifikansi 0,016. Karena nilai t
hitung lebih besar dibandingkan t tabel, maka hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis
alternatif (H.) diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel promosi memiliki pengaruh
secara parsial terhadap minat beli produk skincare merek Skintific di wilayah Kota Ponorogo.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua dalam penelitian ini dinyatakan
terbukti atau dapat diterima.

3. Hipotesis Ketiga

Hipotesis ketiga pada penelitian ini mengemukakan bahwa variabel Citra Merek (X3)
berperan secara signifikan dalam memengaruhi Minat Beli (Y) terhadap produk skincare
merek Skintific di wilayah Kota Ponorogo. Sementara itu, hasil uji statistik yang berkaitan
dengan hipotesis kedua dapat ditemukan pada Tabel 4 berikut:

Tabel 4
Hasil Pengujian Hipotesis Ketiga
No Hipotesis Kedua (H2) Nilai Status
3. Variabel Citra Merek (X3) Thitung = 3,035 H3 Diterima
secara parsial Sigt=0,003

berpengaruh  signifikan teabel = 3,10
terhadap Minat Beli
Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Berdasarkan informasi pada Tabel 4, diperoleh hasil bahwa variabel citra merek memiliki
nilai t hitung sebesar 3,035 dengan tingkat signifikansi 0,003. Karena nilai t hitung lebih
besar dibandingkan t tabel, maka keputusan yang diambil adalah menolak Ho dan menerima
Ha. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek memberikan pengaruh secara parsial terhadap
minat beli produk skincare merek Skintific di wilayah Kota Ponorogo. Temuan tersebut
mengindikasikan bahwa hipotesis ketiga dapat dibuktikan kebenarannya dan layak untuk
diterima.

PEMBAHASAN
1. Pengaruh Influencer Marketing terhadap Minat Beli Produk Skincare Skintific di Kota
Ponorogo

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, variabel Influencer Marketing
menunjukkan koefisien regresi sebesar 0,379. Hasil uji signifikansi memperlihatkan nilai
sig. t sebesar 0,005, yang berada di bawah tingkat signifikansi 0,05. Kondisi ini
menandakan bahwa variabel tersebut memiliki pengaruh yang signifikan dalam model
penelitian. Dengan kata lain, terdapat hubungan positif yang signifikan antara influencer
marketing dan minat beli konsumen terhadap produk skincare Skintific. Hal ini berarti,
ketika konsumen memiliki pandangan yang semakin positif terhadap aktivitas promosi
yang dilakukan oleh influencer, kecenderungan mereka untuk berniat membeli produk
tersebut juga akan semakin tinggi.
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Pengaruh influencer marketing terhadap minat beli produk skincare merek Skintific
tercermin melalui cara konsumen memandang dan berperilaku. Salah satu indikator yang
menonjol adalah tingkat kepercayaan, di mana konsumen merasa yakin setelah
menyimak ulasan yang diberikan oleh influencer. Keyakinan tersebut dianggap
membantu mereka dalam menentukan pilihan produk Skintific yang sesuai dengan
kondisi dan tipe kulit wajah masing-masing. Pernyataan ini mendapatkan tanggapan
positif yang signifikan, menjadikannya pernyataan dengan tingkat persetujuan terbanyak
di antara indikator lainnya dalam variabel influencer marketing.

Temuan ini menggambarkan bahwa ulasan dan testimoni dari para influencer
mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk. Melalui konten seperti
video review, tutorial pemakaian, atau before—after, konsumen merasa lebih terbantu
dalam proses pengambilan keputusan. Konsumen memperoleh gambaran yang lebih
jelas tentang manfaat, tekstur, hasil, hingga kesesuaian produk dengan kondisi kulit
tertentu. Oleh karena itu, peran influencer tidak terbatas pada aktivitas promosi semata,
melainkan juga berfungsi sebagai pihak yang menyediakan informasi serta acuan yang
dianggap relevan, sehingga mampu memengaruhi cara pandang konsumen terhadap
mutu dan keandalan suatu produk, (Muh Aman et al. 2025).

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan strategi influencer marketing
berperan efektif dalam meningkatkan tingkat kesadaran masyarakat terhadap suatu
merek (brand awareness). Ketika seorang influencer yang memiliki kredibilitas tinggi dan
koneksi kuat dengan audiens menyampaikan pesan yang konsisten dan meyakinkan
tentang Skintific, Produk tersebut akan memiliki peluang lebih besar untuk melekat
dalam ingatan konsumen, sehingga masuk dalam pertimbangan mereka ketika
memutuskan untuk membeli, (Joshua 2025). Konten yang otentik, relatable, dan edukatif
membuat promosi terasa lebih personal dan tidak terkesan memaksakan. Ini selaras
dengan teori hierarki efek dalam komunikasi pemasaran, di mana konsumen melalui
tahapan mengenal (awareness), menyukai (liking), percaya (conviction), hingga akhirnya
berniat membeli (purchase intention).

Kesimpulannya hasil ini menegaskan bahwa influencer marketing bukan sekadar tren
dalam pemasaran digital, melainkan sebuah strategi yang secara nyata mampu
memengaruhi minat beli melalui peningkatan informasi, rasa percaya, dan koneksi
emosional dengan produk. Strategi ini sangat relevan untuk diterapkan dalam industri
skincare, terutama karena karakteristik produknya yang sangat dipengaruhi oleh
pengalaman pribadi dan penyesuaian terhadap kondisi kulit masing-masing individu.

Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil studi terdahulu yang dilakukan oleh,
(Rahmawan dan Rini 2025) dan penelitian (Nyoman et al. 2024), Kedua penelitian
tersebut mengonfirmasi bahwa influencer marketing memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen.

2. Pengaruh Promosi terhadap Minat Beli produk Skincare Skintific di Kota Ponorogo
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, diperoleh bahwa variabel Promosi
memiliki koefisien regresi sebesar 0,198 dengan nilai signifikansi (sig. t) 0,016. Karena
angka signifikansi tersebut lebih kecil dari batas toleransi 0,05, maka dapat
diinterpretasikan bahwa promosi yang dilakukan oleh merek Skintific memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Temuan ini

Doi: 10.53363/buss.v5i3.477 2044



Bussman Journal: Indonesian Journal of Business and Management
p-ISSN: 2797-9725 | e-ISSN: 2777-0559
Vol. 5 No. 3 September - Desember 2025

mengindikasikan bahwa semakin tepat sasaran dan efektif strategi promosi yang
diterapkan, semakin tinggi pula kemungkinan konsumen untuk terdorong memiliki
keinginan membeli produk skincare dari Skintific.

Promosi dalam konteks ini tidak hanya terbatas pada iklan konvensional, tetapi lebih
difokuskan pada metode pemasaran digital yang bersifat interaktif, seperti video siaran
langsung (live streaming) di platform media sosial. Strategi ini terbukti mampu
menciptakan daya tarik tersendiri bagi konsumen, karena memberikan pengalaman yang
lebih nyata, spontan, dan komunikatif. Melalui live streaming, brand dapat
memperkenalkan produk secara langsung, mendemonstrasikan cara penggunaan,
menjawab pertanyaan secara real-time, serta membangun interaksi yang lebih personal
dengan audiens.

Keefektifan promosi terhadap minat beli produk skincare skintific tercermin dari
persepsi dan perilaku responden secara langsung, terlihat dari indikator waktu dengan
pernyataan Durasi promosi yang dilakukan oleh produk skincare Skintific sudah cukup
untuk menarik perhatian saya. Pernyataan tersebut memperoleh tingkat persetujuan
yang tinggi, Mayoritas konsumen menilai bahwa jangka waktu serta cara penyajian
promosi yang dilakukan oleh Skintific telah berada pada tingkat yang tepat dan mampu
menarik perhatian. Hal ini berkontribusi dalam membentuk kesan positif sekaligus
menumbuhkan rasa ketertarikan awal terhadap produk yang ditawarkan.

Selain itu, promosi seperti ini dapat menciptakan rasa urgensi dan eksklusivitas
melalui teknik pemasaran seperti flash sale, diskon khusus saat live, atau bundling produk
yang hanya tersedia selama siaran berlangsung. Hal ini turut memperkuat dorongan
emosional konsumen untuk segera melakukan pembelian, sekaligus meningkatkan
engagement brand dengan audiens dalam jangka panjang, (Dzakirah Yuliono dan
Rochmaniah 2025).

Dapat disimpulkan bahwa promosi yang dilakukan Skintific, khususnya melalui
strategi video siaran langsung, memiliki kontribusi nyata dalam mempengaruhi minat
beli. Efektivitas promosi ini tidak hanya tercermin dari angka statistik yang signifikan,
tetapi juga dari persepsi dan respon positif yang ditunjukkan oleh konsumen terhadap
bentuk, durasi, dan kualitas penyampaian promosi yang konsumen terima. Maka dari itu,
strategi ini dapat dipertimbangkan untuk terus dikembangkan dan dioptimalkan dalam
kampanye pemasaran Skintific ke depan.

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli. Hasil tersebut sejalan dengan riset sebelumnya yang
dilakukan oleh (Rosianna 2023) dan (Yunanta 2024), yang sama-sama menyimpulkan
bahwa faktor promosi berperan signifikan dalam mendorong meningkatnya minat beli
konsumen.

3. Pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli produk Skincare Skintific di Kota Ponorogo.
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, ditemukan bahwa variabel Citra
Merek memiliki koefisien regresi sebesar 0,401 dengan nilai signifikansi (sig. t) 0,003.
Angka tersebut berada jauh di bawah ambang signifikansi 0,05, yang menunjukkan
bahwa citra merek memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen pada produk skincare Skintific. Artinya, ketika persepsi konsumen terhadap
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citra merek Skintific semakin positif, kecenderungan mereka untuk tertarik membeli
produk-produk merek tersebut juga akan meningkat.

Citra merek dapat dipahami sebagai gambaran atau pandangan bersama yang
dimiliki konsumen terhadap identitas dan kepribadian suatu produk maupun perusahaan.
Pandangan ini terbentuk dari berbagai interaksi, baik melalui pengalaman langsung saat
menggunakan produk maupun pengalaman tidak langsung yang diperoleh dari informasi,
promosi, atau opini pihak lain. Dalam konteks ini, Skintific berhasil membangun citra
merek yang kuat melalui konsistensi kualitas produk, kemasan yang menarik, inovasi
bahan aktif, dan pendekatan ilmiah yang mendasari setiap produk yang dirilis. Merek ini
dikenal oleh konsumennya sebagai brand skincare yang terpercaya, aman, dan terbukti
efektif, terutama dalam menangani berbagai masalah kulit seperti jerawat, kulit sensitif,
atau dehidrasi (Wijaya dan Annisa 2020).

Citra merek menggambarkan bagaimana sekelompok konsumen memandang dan
menilai identitas serta karakteristik suatu produk atau perusahaan. Pandangan ini
terbentuk melalui serangkaian interaksi, baik yang terjadi secara langsung melalui
pengalaman pribadi, maupun secara tidak langsung melalui informasi, opini, atau kesan
yang diperoleh dari berbagai sumber. Pernyataan ini menjadi salah satu indikator
tertinggi dalam variabel citra merek, menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap
reputasi Skintific bukan sekadar asumsi, melainkan pengalaman nyata yang dirasakan
langsung oleh konsumen.

Citra merek yang baik juga menciptakan efek psikologis yang penting dalam
pengambilan keputusan konsumen. Konsumen cenderung merasa lebih aman dan
percaya diri saat membeli produk dari merek yang telah memiliki reputasi yang terbukti,
terutama dalam kategori produk yang bersentuhan langsung dengan kesehatan dan
penampilan seperti skincare. Reputasi tersebut mencakup berbagai aspek, mulai dari
bahan aktif yang digunakan, hasil yang diberikan, klaim yang sesuai kenyataan, hingga
transparansi informasi yang disampaikan brand melalui kemasan atau media sosial
(Istigomah, Syahrotul Magfiroh, dan Zia Nafisa Habibana 2024).

Berlandaskan teori pemasaran, pandangan ini selaras dengan konsep brand equity,
yang menyatakan bahwa merek dengan citra kuat dan positif di benak konsumen mampu
meningkatkan persepsi mereka terhadap nilai produk, meminimalkan keraguan saat
membeli, serta memperkokoh loyalitas pelanggan. Reputasi yang dipandang baik juga
berperan dalam mendorong word of mouth positif, di mana konsumen terdorong untuk
merekomendasikan produk tersebut kepada pihak lain, sehingga jangkauan pasar
Skintific dapat berkembang secara alami (Talahatu 2024).

Berdasarkan hasil analisis, dapat ditegaskan bahwa keberadaan citra merek
memegang peranan penting dalam memengaruhi ketertarikan konsumen untuk
melakukan pembelian, khususnya pada jenis produk yang tingkat penerimaan pasarnya
sangat bergantung pada faktor kepercayaan serta reputasi. Skintific dapat terus
mengoptimalkan elemen ini melalui konsistensi kualitas, komunikasi yang transparan,
dan memperkuat kredibilitasnya melalui testimoni positif serta ulasan dari konsumen
yang puas.

Berdasarkan hasil penelitian, terbukti bahwa citra merek berperan penting dalam
mendorong peningkatan minat beli konsumen secara signifikan dan positif. Temuan ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Khopipah 2024) serta penelitian (Yunanta
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2024), yang keduanya menegaskan bahwa citra merek memberikan kontribusi nyata
terhadap tumbuhnya ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terkait pengaruh pemasaran melalui
influencer, kegiatan promosi, serta citra merek terhadap minat beli produk skincare merek
Skintific di wilayah Kota Ponorogo, dapat dirumuskan sebuah kesimpulan. Penelitian ini
menegaskan bahwa ketiga faktor tersebut memiliki keterkaitan yang signifikan terhadap
keputusan konsumen dalam mempertimbangkan pembelian produk. :

1. Penggunaan strategi pemasaran melalui influencer memiliki pengaruh terhadap
ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian produk Skintific di wilayah Kota
Ponorogo. Konsumen yakin karena influencer memberikan ulasan secara jujur dan
terbuka. Konten yang dibuat oleh influencer mampu menampilkan produk Skintific
dengan cara yang menarik, sehingga membuat konsumen tertarik secara emosional
dan logis. Ketertarikan inilah yang kemudian mendorong munculnya minat untuk
membeli produk skincare Skintific.

2. Promosi yang dilakukan berperan penting dalam membentuk ketertarikan konsumen
untuk membeli produk Skintific di wilayah Kota Ponorogo. Kegiatan promosi yang
berlangsung melalui media sosial, terutama dengan durasi tayang yang tepat, dinilai
mampu mencuri perhatian calon pembeli secara efektif. Informasi produk skincare
Skintific yang dikemas secara visual dan komunikatif membentuk persepsi positif
terhadap produk. Konsumen merasa lebih tertarik terhadap pilihan produk yang
sering muncul dalam kampanye promosi digital. Konsistensi dan intensitas promosi
di media sosial memperkuat daya tarik produk, sehingga mendorong konsumen
untuk memiliki minat untuk membeli produk skincare Skintific di Kota Ponorogo.

3. Persepsi masyarakat terhadap citra merek memiliki peranan penting dalam
membentuk ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian produk Skintific di
wilayah Kota Ponorogo. Reputasi produk skincare Skintific yang konsisten
menghadirkan kualitas dan hasil yang baik membentuk asosiasi merek yang positif di
benak konsumen. Pilihan produk yang menarik perhatian dan dipercaya mampu
menjawab kebutuhan perawatan kulit menjadi pertimbangan utama dalam
keputusan pembelian. persepsi positif konsumen terhadap merek Skintific
memperkuat citra merek, sehingga mendorong konsumen untuk memiliki minat
membeli produk skincare Skintific di Kota Ponorogo.
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