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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh beauty influencer TikTok terhadap purchase 

intention produk bedak padat Pixy dengan brand image sebagai variabel mediasi pada Generasi Z di 

Kota Bandung. Masalah utama penelitian ini dipicu oleh ketatnya persaingan industri kecantikan 

yang menuntut strategi pemasaran digital inovatif melalui media sosial. Metode penelitian yang 

digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan analisis Structural Equation Modeling - Partial 

Least Squares (PLS-SEM) terhadap data yang dikumpulkan melalui kuesioner. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa beauty influencer TikTok memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image serta purchase intention secara langsung. Selain itu, brand image terbukti secara 

signifikan mampu memediasi hubungan antara beauty influencer terhadap purchase intention. 

Kesimpulannya, penggunaan influencer yang kredibel sangat krusial dalam memperkuat citra merek 

untuk mendorong niat beli konsumen. Pixy disarankan untuk mengoptimalkan kolaborasi dengan 

influencer yang memiliki koneksi emosional kuat dengan audiens guna meningkatkan minat 

eksploratif produk. 

Kata Kunci: Beauty Influencer Tiktok, Brand Image, Purchase Intention. 

 

ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of TikTok beauty influencers on the purchase intention for 

Pixy pressed powder products, with brand image serving as a mediating variable among Generation 

Z consumers in Bandung. The study is motivated by intense competition in the beauty industry, which 

necessitates innovative digital marketing strategies via social media. A quantitative research 

approach was employed, utilizing Structural Equation Modeling - Partial Least Squares (SEM-PLS) 

analysis on data collected through questionnaires. The results indicate that TikTok beauty 

influencers have a positive and significant direct influence on both brand image and purchase 

intention. Furthermore, brand image was found to significantly mediate the relationship between 

beauty influencers and purchase intention. In conclusion, utilizing credible influencers is crucial for 

strengthening brand image and driving consumer purchase intention. Pixy is advised to optimize 

collaborations with influencers who share a strong emotional connection with their audience to 

foster exploratory interest in the product. 

Keywords: Beauty Influencer Tiktok, Brand Image, Purchase Intention. 

 

PENDAHULUAN 

Industri kosmetik Indonesia sedang mengalami pertumbuhan pesat yang didorong oleh 

meningkatnya permintaan konsumen akan produk kecantikan. Persaingan antara merek 

kosmetik lokal dan internasional semakin ketat, sehingga menuntut perusahaan untuk 

mengembangkan strategi pemasaran yang efektif guna menarik perhatian konsumen 

(Abdurrahman, 2025). Pertumbuhan ini juga didukung oleh meningkatnya kesadaran akan 

pentingnya perawatan diri dan perubahan gaya hidup, serta tingginya minat terhadap produk 

yang memenuhi kebutuhan individu dan selaras dengan tren terkini. Kondisi tersebut 

mendorong perusahaan kosmetik untuk terus berinovasi baik dalam pengembangan produk 

maupun komunikasi pemasaran demi mempertahankan daya saing di tengah lingkungan 

pasar yang semakin kompetitif dan penuh tuntutan. 
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Gambar 1. 1 Penjualan Produk Kecantikan 

 
Sumber: Compas.co.id ( https://compas.co.id/ ) , diakses 25 April 2025 

 Berdasarkan data Compas Market Insight Dashboard (2024), penjualan produk pada 

kategori paket kecantikan di e-commerce Indonesia menunjukkan dominasi yang kuat dari 

brand lokal dibandingkan brand global. Hal ini tercermin dari jumlah produk terjual brand 

lokal yang mencapai sekitar 3,3 juta unit, sedangkan brand global hanya berada pada kisaran 

700 ribu unit. Kesenjangan tersebut mengindikasikan bahwa brand lokal memiliki 

keunggulan kompetitif yang signifikan dalam menarik minat konsumen di pasar domestik. 

Ditinjau dari proporsi pangsa pasar, brand lokal menguasai sekitar 74%, sementara brand 

global hanya sebesar 26%. 

Perkembangan industri kosmetik tersebut juga terjadi di Kota Bandung. Sebagai salah 

satu kota yang berkontribusi tinggi dalam ber fashion, Bandung didominasi oleh masyarakat 

usia produktif, khususnya mahasiswa dan Generasi Z, yang memiliki ketertarikan tinggi 

terhadap produk kecantikan dan aktif menggunakan media sosial, terutama TikTok, untuk 

mencari informasi, ulasan, serta rekomendasi produk sebelum melakukan pembelian. 

Kondisi tersebut menjadikan Bandung sebagai pasar yang potensial bagi industri kosmetik. 

Banyak brand kosmetik yang bermunculan di kota Bandung, khususnya produk bedak 

kosmetik.(Cahyaa, 2024) Di tengah pesatnya perkembangan industri kosmetik, preferensi 

konsumen mulai mengarah pada penggunaan produk kosmetik dasar (base makeup), salah 

satunya adalah bedak wajah. Bedak menjadi produk yang banyak dipilih karena memiliki 

fungsi utama untuk mengontrol minyak berlebih, meratakan warna kulit, menyamarkan 

ketidaksempurnaan wajah, serta memberikan hasil akhir yang natural sehingga cocok 

digunakan dalam aktivitas sehari-hari. Bagi mahasiswi dan wanita usia muda di Kota 

Bandung yang memiliki mobilitas tinggi, bedak menjadi salah satu produk kosmetik yang 

hampir selalu digunakan karena praktis, mudah diaplikasikan, serta dapat menunjang 

penampilan dalam berbagai aktivitas, baik di lingkungan kampus maupun kegiatan sosial. 

Kondisi tersebut menyebabkan persaingan pada kategori produk bedak semakin tinggi, 

sehingga setiap merek dituntut untuk menghadirkan produk yang berkualitas sekaligus 

membangun strategi pemasaran yang efektif. Handra et al.,(2025) Fenomena meningkatnya 

persaingan pada kategori produk bedak juga dialami oleh bedak padat Pixy. Sebagai salah 

satu merek kosmetik lokal yang telah hadir sejak tahun 1987, Pixy memiliki citra sebagai 

produk dengan kualitas yang baik dan harga yang terjangkau. Namun, seiring munculnya 

berbagai merek kosmetik lokal baru dan semakin agresifnya promosi melalui media sosial, 

khususnya TikTok, Pixy menghadapi tantangan untuk mempertahankan daya saingnya. 

Konsumen, terutama mahasiswi di Kota Bandung, kini cenderung mencari informasi, 

ulasan, dan rekomendasi produk melalui konten yang dibuat oleh beauty influencer sebelum 

memutuskan melakukan pembelian. Oleh karena itu, keberhasilan Pixy dalam membangun 

brand image yang positif melalui dukungan beauty influencer menjadi faktor yang penting 

untuk meningkatkan purchase intention konsumen terhadap produk bedak padat Pixy. 

Pixy merupakan salah satu brand lokal dalam industri kecantikan di Indonesia yang 

telah dikenal luas oleh masyarakat. Merek ini berada di bawah naungan PT Mandom 

Indonesia Tbk dan pertama kali diperkenalkan pada tahun 1987. Pixy dikenal sebagai 

produk kosmetik yang mengusung konsep Asian beauty dengan harga yang relatif 

terjangkau sehingga mampu menjangkau berbagai kalangan, khususnya remaja dan 
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mahasiswi. ( Sumber: https//www.pixy.co.id/about, diakses 20 April 2026 ). 

Berdasarkan penelitian terdahulu, terdapat perbedaan hasil penelitian (research gap) 

mengenai pengaruh beauty influencer terhadap purchase intention yang dimediasi oleh 

brand image. Penelitian yang dilakukan oleh Sokolova et al., (2026) menunjukkan bahwa 

beauty influencer memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention 

konsumen melalui meningkatnya kepercayaan dan kredibilitas influencer. Penelitian 

Nuraini et al., (2024) juga menyatakan bahwa beauty influencer berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention produk kosmetik pada pengguna TikTok. 

Selanjutnya, penelitian Rahmawati et al., (2024) menemukan bahwa brand image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, sehingga citra merek yang 

kuat mampu meningkatkan niat beli konsumen. Hasil penelitian Hidayat et al., (2025) juga 

menunjukkan bahwa beauty influencer berpengaruh positif terhadap brand image, yang 

kemudian meningkatkan purchase intention konsumen. 

Namun, hasil yang berbeda ditemukan dalam penelitian Saputra. (2025) yang 

menyatakan bahwa beauty influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention karena keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh kualitas produk dan harga. 

Selain itu, penelitian Pratiwi et al., (2024) menunjukkan bahwa brand image belum mampu 

memediasi secara signifikan hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial dengan 

purchase intention. Perbedaan hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa hubungan 

antara beauty influencer, brand image, dan purchase intention masih memerlukan penelitian 

lebih lanjut, oleh karena khususnya pada produk kosmetik lokal seperti bedak padat Pixy 

dengan objek penelitian Generasi Z di Kota Bandung yang memiliki karakteristik sebagai 

pengguna aktif TikTok dan merupakan pasar potensial bagi industri kosmetik. 
Tabel 1 Data Top Brand Index Subkategori Perawatan Pribadi Bedak padat 

Nama Brand 2022 2023 2024 2025 2026 

Make Over 10.20% 11.30 % 11.70 % 8.90% 9.00% 

Maybelline 6.80% 7.80% 6.80% 7.90% 8.20% 

Pixy 11.40% 8.10% 4.60 % 5.40% 3.00% 

Sumber: Top Brand Award ( https://www.topbrand-award.com ). Diakses 20 April 

2026 

Berdasarkan data diatas dapat dianalisis bahwa pada tahun 2022 bedak padat Produk 

bedak padat Pixy sebelumnya masih mampu mempertahankan posisinya sebagai salah satu 

Top Brand dengan perolehan indeks sebesar 11,40%, yang menunjukkan bahwa produk 

tersebut memiliki tingkat kesadaran merek serta preferensi konsumen yang cukup baik di 

pasar. Namun, dalam beberapa tahun terakhir indeks Top Brand Pixy terus mengalami 

penurunan secara signifikan. Pada tahun 2023 indeks Pixy menurun menjadi 8,10%, 

kemudian kembali turun pada tahun 2024 sebesar 4,60%. Penurunan tersebut berlanjut pada 

tahun 2025 menjadi 5,40% dan kembali merosot pada tahun 2026 hingga mencapai 3,00%. 

Kondisi ini menunjukkan bahwa posisi produk Pixy di pasar semakin melemah sehingga 

mengindikasikan adanya penurunan minat dan ketertarikan konsumen terhadap produk 

bedak padat Pixy dibandingkan dengan merek kosmetik lainnya. 

Beberapa mahasiswi cenderung melakukan pertimbangan lebih lama sebelum 

membeli, seperti membandingkan dengan merek lain, membaca ulasan, hingga melihat 

rekomendasi di media sosial. Selain itu, munculnya berbagai merek kosmetik lokal maupun 

internasional yang lebih inovatif turut memengaruhi penurunan minat beli terhadap produk 

tertentu, termasuk bedak padat merek Pixy. Kondisi ini diduga menunjukkan bahwa 

purchase intention tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan, tetapi juga oleh faktor eksternal 

seperti beauty infuluencer dan brand image. Wijaya et al., (2024) Berdasarkan fenomena 

penggunaan media sosial di kalangan Generasi Z di Kota Bandung, TikTok menjadi salah 
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satu platform yang paling sering digunakan untuk mencari informasi dan rekomendasi 

produk kecantikan, termasuk produk bedak padat. Berbagai konten yang dibuat oleh beauty 

influencer TikTok, seperti review, tutorial makeup, before-after, hingga pengalaman 

penggunaan produk secara langsung, mampu menarik perhatian konsumen dan membentuk 

persepsi terhadap suatu merek. Produk Pixy merupakan salah satu merek kosmetik yang 

cukup dikenal di kalangan konsumen muda dan aktif dipromosikan melalui berbagai konten 

kecantikan di TikTok. (Ade Praestu Digdya & Ahmad Junaidi, 2025) 

Namun demikian, tingginya eksposur konten beauty influencer tidak selalu diikuti 

dengan tingginya purchase intention terhadap produk bedak padat Pixy. Persaingan industri 

kosmetik yang semakin ketat menghadirkan banyak pilihan produk bedak padat dari merek 

lokal maupun internasional yang juga aktif menggunakan strategi pemasaran melalui 

TikTok. Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumen Generasi Z tidak hanya 

mempertimbangkan konten yang menarik, tetapi juga citra merek (brand image) yang 

melekat pada produk sebelum memutuskan untuk membeli. 

Fenomena tersebut mengarah pada dugaan bahwa purchase intention terhadap produk 

bedak padat Pixy dipengaruhi oleh bagaimana beauty influencer TikTok membangun 

kepercayaan, daya tarik, dan persepsi positif konsumen terhadap merek Pixy. Semakin baik 

citra merek yang terbentuk melalui paparan konten beauty influencer, maka semakin besar 

pula kemungkinan konsumen Generasi Z di Kota Bandung memiliki niat untuk membeli 

produk bedak padat Pixy. Sebaliknya, apabila citra merek belum terbentuk secara kuat, maka 

meskipun konten influencer menarik dan banyak ditonton, niat pembelian konsumen dapat 

tetap rendah. Oleh karena itu, brand image diduga berperan sebagai variabel mediasi yang 

menghubungkan pengaruh beauty influencer TikTok terhadap purchase intention produk 

bedak padat Pixy pada Generasi Z di Kota Bandung. 
Tabel 2 Perbandingan Beauty Influencer 

No Nama Beauty 

 

Influener 

Folllowers Likes Viewers Engagement 

1. @itskey.bings 

 

 
 

433rb 39,3rb 1,8jt 4,49 % 
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2. Ananda Savitri @nda 

 

 
 

392,4k 17,4 rb 497,1rb 3,50 % 

3. @Puji Antari 

 

 
 

293,3rb 5,737 rb 256,6rb 2,24 % 

Sumber : Beauty Influencer Tiktok ( 2026 ) 

Berdasarkan Tabel 2, beberapa beauty influencer TikTok yang mengulas produk bedak 

padat Pixy memiliki jumlah pengikut dan interaksi yang tinggi. Akun @itskey.bings 

memiliki sebanyak 433 ribu followers, dengan 39,3 ribu likes dan 1,8 juta viewers pada 

konten ulasan bedak padat Pixy. Selanjutnya, akun @nda memiliki 392,4 ribu followers, 

memperoleh 17,4 ribu likes dan 497,1 ribu viewers. Sementara itu, akun @Puji Antari 

memiliki 293,3 ribu followers, dengan 5.737 likes dan 256,6 ribu viewers. Tingginya jumlah 

penonton serta interaksi pada konten tersebut menunjukkan bahwa ulasan produk yang 

disampaikan oleh beauty influencer mampu menjangkau audiens dalam jumlah besar dan 

menarik perhatian pengguna TikTok. 

Fenomena tersebut menunjukkan bahwa beauty influencer tidak hanya berperan 

sebagai penyampai informasi mengenai produk, tetapi juga mampu membangun 

kepercayaan dan memberikan rekomendasi yang memengaruhi persepsi konsumen. Melalui 

demonstrasi penggunaan produk, penyampaian pengalaman pribadi, serta ulasan yang 

dianggap kredibel, beauty influencer dapat membantu calon konsumen mengenal kualitas 

dan manfaat produk bedak padat Pixy. Kondisi ini berpotensi meningkatkan purchase 

intention, karena konsumen cenderung lebih yakin untuk mencoba atau membeli suatu 

produk setelah memperoleh rekomendasi dari influencer yang dipercaya. 

Oleh karena itu, tingginya interaksi yang diperoleh konten ulasan bedak padat Pixy di 

TikTok mengindikasikan bahwa beauty influencer merupakan salah satu faktor yang dapat 

memengaruhi purchase intention konsumen. Semakin tinggi jangkauan dan keterlibatan 

audiens terhadap konten yang dibuat oleh beauty influencer, semakin besar pula peluang 

terbentuknya minat beli terhadap produk yang dipromosikan. Fenomena ini menjadi dasar 
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penting untuk meneliti pengaruh beauty influencer TikTok terhadap purchase intention 

produk bedak padat Pixy, sehingga dapat diketahui sejauh mana keberadaan beauty 

influencer mampu meningkatkan minat beli konsumen. 

Para Beauty Influencer diatas merupakan para wanita muda yang inspirasif dan 

menarik, serta ahli menghipnotis para penontonnya melalui konten konten yang 

menginspirasi para wanita muda, seperti Make Up challenge Review dengan gaya unik 

masing masing Influencer. Hal tersebut berdampak dalam penonton untuk menaruh 

kepercayaan kepada mereka dalam menentukan keputusan pembelian suatu produk yang 

menjadi bahan pertimbangan konsumen selaku viewers dari konten para beauty influencer 

di atas. 

Brand image menjadi faktor penting yang dapat memperkuat atau memperlemah 

pengaruh beauty influencer terhadap purchase intention. Citra merek mencerminkan 

bagaimana konsumen memandang kualitas, reputasi, dan keunikan suatu produk (Cahyani 

et al., 2025). Sekaligus memperkuat kembali brand image serta meningkatkan penjualan 

produk bedak padat Pixy di tengah persaingan industri kosmetik yang semakin kompetitif. 

Dalam konteks pemasaran digital saat ini, peran beauty influencer menjadi salah satu strategi 

yang efektif dalam membentuk persepsi konsumen. Konten yang disampaikan oleh beauty 

influencer melalui ulasan, tutorial, maupun pengalaman penggunaan produk mampu 

memengaruhi bagaimana konsumen memandang suatu merek. 

Penelitian ini mempengaruhi Beauy Influencer terhadap purchese intention melalui 

Brand image juga telah dilakukan oleh beberapa peneliti sebelumnya. Ikhsan et.,al (2023) 

menemukan bahwa komunikasi pemasaran berbasis influencer memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat beli melalui citra merek. Ketika brand image meningkat akibat 

rekomendasi dan kredibilitas beauty influencer, maka keinginan konsumen untuk 

melakukan pembelian (purchase intention) juga akan meningkat. 

Selain itu, Yuan et.,al (2024) menyatakan bahwa eksposur terhadap konten Beauty 

influencer secara signifikan memengaruhi citra merek dan purchase intention, khususnya 

pada kalangan mahasiswa. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang melibatkan 

beauty influencer mampu meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan konsumen terhadap 

produk juga menegaskan bahwa komunikasi digital melalui figure yang memiliki pengaruh 

yang kuat seperti influencer yang merupakan konstruk penting dalam membentuk persepsi 

konsumen serta mendorong niat perilaku pembelian mereka. 
Tabel 3 Hasil Pra-Survey Variabel Beauty Influencer Tiktok 

No Pertanyaan Ya Tidak Jumlah 

1. Saya sering melihat 

konten beauty 

influencer Tiktok yang 

membahas produk 

bedak padat 

Pixy 

13 17 30 

2. Saya percaya 

terhadap informasi 

atau ulasan yang 

disamapaikan 

beauty influencer 

Tiktok mengenai 

bedak padat Pixy. 

12 18 30 
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3. Beauty Influencer di 

Tiktok memberikan 

informasi yang jelas 

mengenai bedak 

padat Pixy 

17 13 30 

Sumber: Data Olah Peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pra-survey terhadap 30 mahasiswi di Kota Bandung, terlihat bahwa 

pengaruh beauty influencer TikTok terhadap produk bedak padat Pixy masih belum optimal. 

Hal ini dapat dilihat dari beberapa indikator yang diteliti. 

Pada aspek intensitas melihat konten beauty influencer TikTok yang membahas 

produk bedak padat Pixy, hanya 13 responden yang menjawab Ya, sedangkan 17 responden 

menjawab Tidak. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden belum sering 

terpapar konten beauty influencer mengenai produk bedak padat Pixy di media sosial 

TikTok. 

Selanjutnya, pada aspek kepercayaan terhadap informasi atau ulasan yang 

disampaikan oleh beauty influencer TikTok mengenai bedak padat Pixy, hanya 12 

responden yang menyatakan percaya, sedangkan 18 responden lainnya menyatakan tidak. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa informasi yang disampaikan oleh beauty influencer 

Tiktok belum sepenuhnya mampu membangun kepercayaan konsumen terhadap produk 

tersebut. 

Sementara itu, pada aspek penyampaian informasi yang jelas mengenai produk, 

terdapat 17 responden yang menyatakan bahwa beauty influencer TikTok memberikan 

informasi yang jelas mengenai bedak padat Pixy, sedangkan 13 responden menyatakan 

tidak. Meskipun sebagian responden menilai informasi yang diberikan cukup jelas, namun 

hasil secara keseluruhan menunjukkan bahwa efektivitas beauty influencer Tiktok dalam 

memengaruhi calon konsumen masih belum maksimal. 

Secara keseluruhan, hasil pra-survey menunjukkan bahwa beauty influencer TikTok 

masih belum mampu memberikan pengaruh yang kuat terhadap mahasiswi di Kota Bandung 

dalam membangun ketertarikan dan kepercayaan terhadap produk bedak padat Pixy. Oleh 

karena itu, diperlukan strategi pemasaran melalui beauty influencer Tiktok yang lebih efektif 

agar mampu meningkatkan daya tarik serta kepercayaan konsumen terhadap produk. 
Tabel 4 Hasil Pra-Survey Variabel Brand Image 

No Pertanyaan Ya Tidak Jumlah 

1. Saya mengenal Pixy 

sebagai salah satu 

merek kosmetik yang 

terpercaya. 

12 18 30 

2. Saya mudah mengingat 

merek Pixy Ketika ingin 

membeli produk bedak 

padat 

pixy 

12 18 30 

3. Saya merasa Pixy 

merupakan merek yang 

sesuai dengan 

kebutuhan mahasiswi 

14 16 30 

Sumber: Data Olah Peneliti (2026) 
Berdasarkan hasil pra-survey terhadap 30 mahasiswi di Kota Bandung, terlihat bahwa 

brand image produk bedak padat Pixy masih tergolong rendah. Hal ini dapat dilihat dari 

beberapa indikator citra merek yang diteliti. 
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Pada aspek pengenalan merek, hanya 12 responden yang menyatakan mengenal Pixy 

sebagai salah satu merek kosmetik yang terpercaya, sedangkan 18 responden lainnya 

menyatakan tidak. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan terhadap merek Pixy 

masih belum tinggi di kalangan responden. 

Selanjutnya, pada aspek kemudahan mengingat merek (brand recall), hanya 12 

responden yang menyatakan mudah mengingat merek Pixy ketika ingin membeli bedak 

padat, sedangkan 18 responden lainnya menyatakan tidak. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa Pixy belum menjadi merek yang mudah diingat dibandingkan dengan merek 

kosmetik lainnya. 

Selain itu, pada aspek kesesuaian merek dengan kebutuhan mahasiswi, terdapat 14 

responden yang menyatakan bahwa Pixy merupakan merek yang sesuai dengan kebutuhan 

mereka, sedangkan 16 responden menyatakan tidak. Hasil ini menunjukkan bahwa sebagian 

besar responden belum memiliki persepsi yang kuat mengenai kesesuaian produk Pixy 

dengan kebutuhan konsumen. 

Secara keseluruhan, hasil pra-survey menunjukkan bahwa brand image produk bedak 

padat Pixy masih belum terbentuk secara kuat di kalangan mahasiswi Kota Bandung. Oleh 

karena itu, perusahaan perlu meningkatkan citra merek melalui strategi pemasaran yang 

mampu memperkuat kepercayaan, meningkatkan daya ingat merek, serta menciptakan 

persepsi positif di benak konsumen. 
Tabel 5 Hasil Pra-Survey Variabel Purchase Intention 

No Pertanyaan Ya Tidak Jumlah 

1. Saya tertarik untuk 

membeli bedak padat 

Pixy 

15 15 30 

2. Saya berencana 

membeli produk bedaj 

padat Pixy 

dalam waktu dekat. 

14 16 30 

3. Bedak padat Pixy 

akan menjadi salah 

satu pilihan saya 

ketika membeli 

kosmetik. 

12 18 30 

Sumber: Data Olah Peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pra-survey terhadap 30 mahasiswi di Kota Bandung, terlihat bahwa 

purchase intention atau minat beli terhadap produk bedak padat Pixy masih tergolong 

rendah. Hal ini dapat dilihat dari beberapa indikator minat beli yang diteliti. 

Pada aspek ketertarikan untuk membeli produk, terdapat 15 responden yang 

menyatakan tertarik membeli bedak padat Pixy, sedangkan 15 responden lainnya 

menyatakan tidak. Hasil ini menunjukkan bahwa tingkat ketertarikan responden terhadap 

produk masih relatif rendah karena jumlah responden yang berminat dan tidak berminat 

sama besar. 

Selanjutnya, pada aspek rencana pembelian dalam waktu dekat, hanya 14 responden 

yang menyatakan berencana membeli bedak padat Pixy, sedangkan 16 responden lainnya 

menyatakan tidak. Temuan ini mengindikasikan bahwa sebagian besar responden belum 

memiliki niat yang kuat untuk melakukan pembelian dalam waktu dekat. 

Selain itu, pada aspek menjadikan Pixy sebagai salah satu pilihan ketika membeli 

kosmetik, hanya 12 responden yang menjawab Ya, sedangkan 18 responden menjawab 

Tidak. Hal ini menunjukkan bahwa Pixy belum menjadi pilihan utama bagi sebagian besar 

responden dalam membeli produk kosmetik. 



 

362 
 

Secara keseluruhan, hasil pra-survey menunjukkan bahwa purchase intention terhadap 

produk bedak padat Pixy pada mahasiswi di Kota Bandung masih belum tinggi. Oleh karena 

itu, diperlukan upaya peningkatan minat beli melalui strategi pemasaran yang lebih efektif, 

seperti pemanfaatan  beauty influencer TikTok yang kredibel dan penguatan brand image 

agar mampu mendorong konsumen untuk menjadikan Pixy sebagai pilihan dalam 

melakukan pembelian kosmetik. 

 

METODE PENELITIAN  

Menurut Sugiyono dalam Jenita et al., (2023) objek penelitian merupakan segala 

sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga 

diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya. Pada penelitian 

ini,objek yang akan diteliti yaitu Beauty Influencer , Brand Image dan Purchase Intention. 

Untuk subjek pada penelitian ini yaitu Pixy Beauty. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Selanjutnya pada bagian ini yaitu menganalisis hasil data yang telah dilakukan 

sebelumnya akan dibahas secara rinci guna memberikan pemahaman lebih mendalam 

mengenai kontribusi variabel Beauty Influencer dan Brand Image terhadap Purchase 

Intention pada produk bedak padat pixy. 

Pembahasan Beauty Influencer Pada Produk Bedak Padat Pixy Di Kota Bandung 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif terhadap variabel Beauty Influencer, dapat 

disimpulkan bahwa persepsi konsumen terhadap beauty influencer TikTok pada produk 

bedak padat Pixy di Kota Bandung secara keseluruhan berada pada kategori "Baik", dengan 

total skor sebesar 3.355. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden memberikan 

tanggapan yang positif terhadap berbagai dimensi beauty influencer, mulai dari aspek 

hiburan (entertainment), interaksi (interaction), tren (trendiness), personalisasi 

(customization), hingga electronic word of mouth (e-WOM) yang ditampilkan melalui 

platform TikTok. 

Pernyataan dengan predikat skor tertinggi terdapat pada pernyataan nomor 10 (dimensi 

Electronic Word of Mouth/E-WOM), yaitu “Ulasan (review) produk kecantikan yang 

disampaikan oleh beauty influencer TikTok sangat dapat dipercaya” dengan skor sebesar 

396 yang dikategorikan "Baik". Hal ini menandakan bahwa beauty influencer TikTok telah 

berhasil membangun tingkat kepercayaan yang tinggi di benak para pengikutnya. Tingginya 

tingkat kepercayaan tersebut menunjukkan bahwa konsumen menganggap ulasan yang 

diberikan oleh beauty influencer bersifat jujur, relevan, dan mampu membantu mereka 

dalam mempertimbangkan keputusan pembelian produk bedak padat Pixy. 

Namun, skor terendah terdapat pada pernyataan nomor 6 (dimensi Trendiness), yaitu 

“Konten yang disajikan oleh beauty influencer TikTok selalu sesuai dengan tren kecantikan 

yang sedang booming saat ini” dengan skor sebesar 306 yang dikategorikan "Kurang Baik". 

Hal ini menunjukkan bahwa meskipun konsumen menilai beauty influencer cukup 

terpercaya dalam memberikan ulasan produk, mereka cenderung menilai bahwa konten yang 

disajikan belum sepenuhnya mengikuti perkembangan tren kecantikan yang sedang populer. 

Rendahnya skor pada indikator kesesuaian tren ini menjadi tantangan tersendiri bagi beauty 

influencer dalam mempertahankan relevansi kontennya di tengah perubahan tren kecantikan 

yang sangat cepat, khususnya di kalangan generasi muda pengguna TikTok. 

Diperlukan strategi pengembangan konten yang lebih adaptif terhadap tren kecantikan 

terkini agar mampu meningkatkan ketertarikan audiens. Beauty influencer perlu lebih aktif 

memantau perkembangan tren makeup, teknik penggunaan produk, maupun inovasi produk 

kecantikan yang sedang viral di media sosial. Selain itu, penyajian konten yang lebih kreatif, 
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informatif, dan sesuai dengan kebutuhan audiens dapat membantu meningkatkan persepsi 

konsumen terhadap relevansi informasi yang diberikan. Oleh karena itu, beauty influencer 

yang mempromosikan bedak padat Pixy perlu lebih memperhatikan dinamika tren yang 

berkembang serta mengombinasikannya dengan ulasan produk yang autentik dan 

terpercaya. Langkah nyata yang dapat dilakukan adalah dengan membuat konten yang 

mengangkat tren kecantikan terbaru, melakukan perbandingan produk yang sedang populer, 

serta menghadirkan tutorial penggunaan produk yang sesuai dengan kebutuhan dan 

preferensi konsumen saat ini. 

Pembahasan Brand Image Pada Produk Bedak Padat Pixy Di Kota Bandung 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif terhadap variabel Brand Image, dapat 

disimpulkan bahwa persepsi konsumen terhadap citra merek bedak padat Pixy di Kota 

Bandung secara keseluruhan berada pada kategori "Baik", dengan total skor sebesar 2.237. 

Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden memberikan tanggapan yang positif 

terhadap berbagai dimensi brand image, mulai dari kekuatan merek (strength), keunikan 

merek (uniqueness), hingga kesan positif yang diberikan merek (favorable). 

Pernyataan dengan predikat skor tertinggi terdapat pada pernyataan nomor 1 (dimensi 

Strength), yaitu “Merek bedak padat Pixy merupakan produk yang mudah diingat di dalam 

benak” dengan skor sebesar 391 yang dikategorikan "Baik". Hal ini menandakan bahwa 

bedak padat Pixy telah berhasil menanamkan identitas merek yang kuat di benak konsumen. 

Tingginya tingkat pengingatan merek tersebut menunjukkan bahwa konsumen mudah 

mengenali dan mengingat Pixy ketika membutuhkan produk bedak padat, sehingga merek 

ini memiliki posisi yang cukup kuat di tengah persaingan industri kosmetik. 

Namun, skor terendah terdapat pada pernyataan nomor 4 (dimensi Uniqueness), yaitu 

“Terdapat perbedaan atau keunggulan yang jelas antara bedak padat Pixy dengan produk 

dari pesaingnya” dengan skor sebesar 331 yang dikategorikan "Kurang Baik". Hal ini 

menunjukkan bahwa meskipun konsumen memiliki persepsi yang baik terhadap merek Pixy, 

mereka cenderung menilai bahwa keunggulan atau karakteristik pembeda yang dimiliki 

produk tersebut belum terlihat secara jelas dibandingkan dengan produk kompetitor. 

Rendahnya skor pada indikator diferensiasi ini menjadi tantangan tersendiri bagi perusahaan 

dalam memperkuat posisi merek di tengah banyaknya pilihan produk kosmetik yang tersedia 

di pasaran. 

Diperlukan strategi penguatan diferensiasi produk yang mampu menonjolkan 

keunggulan khas bedak padat Pixy agar lebih mudah dikenali dan dibedakan oleh konsumen. 

Perusahaan perlu lebih aktif mengkomunikasikan manfaat unik, kualitas produk, serta nilai 

tambah yang tidak dimiliki oleh merek pesaing melalui berbagai media pemasaran. Selain 

itu, inovasi produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen serta penguatan identitas 

merek dapat membantu meningkatkan persepsi keunikan produk di mata konsumen. Oleh 

karena itu, Pixy perlu lebih memperhatikan aspek pembeda produk sebagai bagian penting 

dalam membangun brand image yang lebih kuat. Langkah nyata yang dapat dilakukan 

adalah dengan memperjelas positioning produk, menonjolkan keunggulan formula dan 

kualitas produk dalam komunikasi pemasaran, serta menghadirkan inovasi yang mampu 

memberikan pengalaman berbeda bagi konsumen dibandingkan produk kompetitor. 

Pembahasan Purchase Intention Pada Produk Bedak Padat Pixy Di Kota Bandung 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif terhadap variabel Purchase Intention, dapat 

disimpulkan bahwa persepsi konsumen terhadap minat beli produk bedak padat Pixy di Kota 

Bandung secara keseluruhan berada pada kategori "Kurang Baik", dengan total skor sebesar 

2.625. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas 
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responden memberikan tanggapan yang positif terhadap berbagai dimensi minat beli, 

mulai dari minat transaksional, minat referensial, minat preferensial, hingga minat 

eksploratif terhadap produk bedak padat Pixy. 

Pernyataan dengan predikat skor tertinggi terdapat pada pernyataan nomor 1 dan 5, 

yaitu “Terdapat keinginan untuk membeli produk bedak padat Pixy” (dimensi Minat 

Transaksional) dan “Bedak padat Pixy menjadi pilihan utama ketika mencari produk bedak 

padat” (dimensi Minat Preferensial) dengan skor masing-masing sebesar 369 yang 

dikategorikan "Baik". Hal ini menandakan bahwa konsumen memiliki keinginan yang kuat 

untuk membeli serta menjadikan bedak padat Pixy sebagai salah satu pilihan utama ketika 

mencari produk bedak padat. Tingginya skor pada kedua pernyataan tersebut menunjukkan 

bahwa Pixy telah berhasil menarik perhatian konsumen dan menempatkan dirinya sebagai 

merek yang cukup dipertimbangkan dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

Namun, skor terendah terdapat pada pernyataan nomor 7 (dimensi Minat Eksploratif), 

yaitu “Pencarian informasi lebih lanjut mengenai produk bedak padat Pixy aktif dilakukan” 

dengan skor sebesar 318 yang dikategorikan "Kurang Baik". Hal ini menunjukkan bahwa 

meskipun konsumen memiliki keinginan untuk membeli produk Pixy, mereka cenderung 

kurang aktif dalam mencari informasi lebih lanjut mengenai produk tersebut. Rendahnya 

skor pada indikator minat eksploratif ini menjadi tantangan tersendiri bagi perusahaan 

karena menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen dalam mengenal produk secara lebih 

mendalam masih relatif rendah. 

Diperlukan strategi pemasaran yang mampu meningkatkan rasa ingin tahu dan 

keterlibatan konsumen terhadap produk bedak padat Pixy. Perusahaan perlu lebih aktif 

menyediakan informasi yang lengkap, menarik, dan mudah diakses mengenai manfaat, 

keunggulan, serta inovasi produk melalui berbagai platform digital. Selain itu, pemanfaatan 

media sosial, konten edukatif, ulasan produk, serta kolaborasi dengan beauty influencer 

dapat membantu meningkatkan minat konsumen untuk mencari informasi lebih lanjut 

mengenai produk. Oleh karena itu, Pixy perlu lebih memperhatikan upaya membangun 

keterlibatan konsumen secara berkelanjutan agar tidak hanya mendorong keinginan 

membeli, tetapi juga meningkatkan ketertarikan konsumen untuk terus mengikuti 

perkembangan dan pembaruan produk. Langkah nyata yang dapat dilakukan adalah dengan 

menghadirkan kampanye digital yang interaktif, membagikan informasi produk secara rutin, 

serta menciptakan konten yang relevan dengan kebutuhan dan preferensi konsumen 

sehingga minat eksploratif terhadap produk dapat meningkat secara optimal. 

Pembahasan Beauty Influencer Terhadap Brand Image Pada Produk Bedak Padat 

Pixy 

Berdasarkan pada analisis inner model, ditemukan bahwa variabel Beauty Influencer 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Brand Image. Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,266 dan nilai T-Statistic sebesar 3,170. Diketahui pula 

nilai P-value sebesar 0,002, yang berada di bawah batas signifikan 0,05. Dengan demikian, 

hubungan antar variabel bersifat positif dan searah, yang berarti semakin baik kredibilitas, 

daya tarik, serta kualitas informasi yang diberikan oleh Beauty Influencer TikTok, maka 

semakin kuat pula Brand Image produk bedak padat Pixy di benak konsumen. Temuan ini 

mengonfirmasikan bahwa Beauty Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Image pada produk bedak padat Pixy. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Cheng et al., 2024) 

dengan objek Power Supply Enterprise in China, dan (Amalyah, 2021) dengan objek 

Banking yang menyatakan bahwa Beauty Influencer berpengaruh positif terhadap Brand 

Image. Hal tersebut menunjukkan bahwa penggunaan beauty influencer yang memiliki 

kemampuan dalam memberikan informasi, membangun interaksi, serta menyampaikan 
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ulasan produk secara menarik dapat membentuk persepsi positif konsumen terhadap suatu 

merek. Semakin tinggi tingkat kepercayaan dan daya tarik seorang beauty influencer, maka 

semakin besar pula kemungkinan konsumen memiliki pandangan yang baik terhadap citra 

merek yang diperkenalkan. 

Berodasarkan hasil rekapitulasi tanggapan responden pada variabel Beauty Influencer, 

diperoleh total skor sebesar 3.355 dengan kategori kurang baik. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen menilai beauty influencer TikTok yang mempromosikan produk bedak padat 

Pixy telah mampu memberikan pengaruh positif dalam membentuk persepsi terhadap 

merek. Dimensi dengan nilai tertinggi terdapat pada dimensi Electronic Word of Mouth 

(EWOM), khususnya pada indikator “ulasan (review) produk kecantikan yang disampaikan 

oleh beauty influencer TikTok sangat dapat dipercaya” dengan total skor sebesar 396 dan 

kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap informasi yang 

diberikan oleh beauty influencer menjadi faktor penting dalam membangun citra merek 

Pixy. Ketika konsumen menganggap ulasan influencer dapat dipercaya, maka konsumen 

akan lebih mudah membentuk persepsi bahwa Pixy merupakan merek kosmetik yang 

berkualitas dan dapat diandalkan. 

Selain itu, dimensi Customization juga menunjukkan nilai yang cukup tinggi, terutama 

pada indikator bahwa ulasan produk memberikan kejelasan informasi sesuai kebutuhan 

konsumen dengan total skor sebesar 374 dan kategori baik. Hal ini menggambarkan bahwa 

beauty influencer mampu menyampaikan informasi produk secara relevan sehingga 

konsumen merasa terbantu dalam memahami manfaat dan karakteristik bedak padat Pixy. 

Penyampaian informasi yang sesuai dengan kebutuhan audiens dapat memperkuat persepsi 

konsumen terhadap kualitas serta keunggulan merek. 

Selanjutnya, berdasarkan hasil rekapitulasi variabel Brand Image, diperoleh total skor 

sebesar 2.237 dengan kategori baik. Dimensi dengan nilai tertinggi terdapat pada dimensi 

Strength, khususnya indikator “merek bedak padat Pixy merupakan produk yang mudah 

diingat di dalam benak konsumen” dengan total skor sebesar 391 dan kategori baik. Hal ini 

menunjukkan bahwa aktivitas promosi melalui beauty influencer mampu membantu 

meningkatkan daya ingat konsumen terhadap merek Pixy. Konsumen yang sering melihat 

konten mengenai Pixy melalui beauty influencer akan lebih mudah mengenali dan 

mengingat merek tersebut dibandingkan dengan merek pesaing. 

Tingginya dimensi Electronic Word of Mouth (EWOM) pada Beauty Influencer dapat 

menjadi salah satu faktor yang mendukung tingginya dimensi Strength pada Brand Image. 

Ketika beauty influencer memberikan ulasan yang jelas, detail, dan dipercaya oleh 

konsumen, informasi tersebut dapat meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk 

bedak padat Pixy. Kepercayaan terhadap informasi yang diberikan influencer kemudian 

membentuk asosiasi positif bahwa Pixy merupakan merek yang memiliki kualitas baik dan 

mampu memenuhi kebutuhan konsumen. 

Sebaliknya, beberapa indikator pada variabel Beauty Influencer masih memiliki nilai 

yang relatif lebih rendah, seperti indikator kesesuaian konten dengan tren kecantikan yang 

sedang booming dengan skor 306 serta indikator kedekatan personal rekomendasi produk 

dengan skor 308. Hal tersebut menunjukkan bahwa sebagian konsumen masih merasa bahwa 

konten yang diberikan oleh beauty influencer belum sepenuhnya sesuai dengan tren terbaru 

atau belum cukup personal bagi karakteristik masing-masing audiens. Kondisi ini dapat 

menjadi perhatian karena semakin relevan dan personal sebuah konten influencer, maka 

semakin besar kemungkinan konsumen membangun hubungan emosional dengan merek. 

Dengan demikian, kualitas ulasan dan tingkat kepercayaan terhadap beauty influencer 

(EWOM) yang tinggi berkontribusi dalam membentuk kekuatan citra merek (Strength) Pixy 

di benak konsumen. Namun, peningkatan aspek interaksi, personalisasi, dan kesesuaian tren 
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tetap perlu diperhatikan agar hubungan antara konsumen, beauty influencer, dan merek 

dapat semakin kuat. Temuan ini menunjukkan bahwa Pixy perlu mempertahankan 

penggunaan beauty influencer yang kredibel sekaligus meningkatkan kreativitas konten agar 

Brand Image produk bedak padat Pixy semakin positif dan mampu bersaing di pasar 

kosmetik. 

Pembahasan Beauty Influencer Terhadap Purchase Intention Pada Produk Bedak 

Padat Pixy 

Berdasarkan pada analisis inner model, ditemukan bahwa variabel Beauty Influencer 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,324 dan nilai T-Statistic sebesar 4,537. 

Diketahui pula nilai P-value sebesar 0,000, yang berada di bawah batas signifikan 0,05. 

Dengan demikian, hubungan antar variabel bersifat positif dan searah, yang berarti semakin 

baik kredibilitas, daya tarik, serta kemampuan Beauty Influencer dalam memberikan 

informasi dan rekomendasi produk, maka semakin tinggi pula minat beli konsumen 

(Purchase Intention) terhadap produk bedak padat Pixy. Temuan ini mengonfirmasikan 

bahwa Beauty Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention 

pada produk bedak padat Pixy. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Rahayu et al., 2021) 

dengan objek Marketplace Shopee, (Suganda & Arrifianti, 2023) dengan objek Online 

Shopping yang menyatakan bahwa Beauty Influencer berpengaruh positif terhadap Purchase 

Intention. Hal ini menunjukkan bahwa beauty influencer memiliki peran penting dalam 

memengaruhi keputusan konsumen karena informasi, ulasan, serta pengalaman yang 

dibagikan oleh influencer dapat menjadi pertimbangan bagi konsumen sebelum melakukan 

pembelian. Semakin tinggi tingkat kepercayaan dan ketertarikan konsumen terhadap beauty 

influencer, maka semakin besar pula dorongan konsumen untuk memiliki niat membeli 

produk yang direkomendasikan. 

Berdasarkan hasil rekapitulasi tanggapan responden pada variabel Beauty Influencer, 

diperoleh total skor sebesar 3.355 dengan kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa 

keberadaan beauty influencer TikTok yang mempromosikan bedak padat Pixy mampu 

memberikan pengaruh terhadap persepsi dan perilaku konsumen. Dimensi dengan nilai 

tertinggi terdapat pada dimensi Electronic Word of Mouth (EWOM), khususnya indikator 

“ulasan (review) produk kecantikan yang disampaikan oleh beauty influencer TikTok sangat 

dapat dipercaya” dengan total skor sebesar 396 dan kategori baik. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa kepercayaan konsumen terhadap ulasan yang diberikan beauty influencer menjadi 

faktor penting dalam membangun keyakinan konsumen terhadap produk Pixy. 

Sementara itu, berdasarkan hasil rekapitulasi variabel Purchase Intention diperoleh 

total skor sebesar 2.825 dengan kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen 

memiliki kecenderungan positif terhadap minat pembelian produk bedak padat Pixy. 

Dimensi dengan nilai tertinggi terdapat pada dimensi Minat Transaksional dan Minat 

Preferensial. Pada dimensi Minat Transaksional, indikator “terdapat keinginan untuk 

membeli produk bedak padat Pixy” memperoleh total skor sebesar 369 dan kategori baik. 

Sedangkan pada dimensi Minat Preferensial, indikator “bedak padat Pixy menjadi pilihan 

utama ketika mencari produk bedak padat” memperoleh total skor sebesar 369 dan kategori 

baik. Hal ini menunjukkan bahwa informasi dan rekomendasi yang diberikan beauty 

influencer mampu meningkatkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian serta 

menjadikan Pixy sebagai salah satu pilihan utama dalam memilih produk bedak padat. 

Tingginya dimensi Electronic Word of Mouth (EWOM) pada Beauty Influencer dapat 

menjadi salah satu faktor yang mendukung tingginya Minat Transaksional dan Minat 

Preferensial pada Purchase Intention. Ketika beauty influencer memberikan ulasan yang 
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jelas, detail, serta dapat dipercaya, konsumen akan lebih mudah memperoleh informasi 

mengenai manfaat dan kualitas produk bedak padat Pixy. Kepercayaan tersebut kemudian 

mendorong konsumen untuk memiliki keinginan membeli dan menjadikan Pixy sebagai 

alternatif utama dibandingkan merek lainnya. 

Selain itu, dimensi Customization pada Beauty Influencer yang menunjukkan bahwa 

ulasan influencer memberikan informasi sesuai kebutuhan konsumen juga turut berperan 

dalam meningkatkan Purchase Intention. Konsumen cenderung lebih tertarik terhadap 

produk yang dijelaskan sesuai dengan kebutuhan dan karakteristik mereka. Oleh karena itu, 

semakin relevan informasi yang diberikan oleh beauty influencer, semakin besar 

kemungkinan konsumen memiliki niat untuk mencoba maupun membeli produk tersebut. 

Namun, terdapat beberapa indikator Purchase Intention yang memiliki nilai relatif 

lebih rendah, yaitu pada dimensi Minat Eksploratif. Indikator “pencarian informasi lebih 

lanjut mengenai produk bedak padat Pixy aktif dilakukan” memperoleh skor 318 dan 

indikator “ketertarikan untuk mengikuti perkembangan atau pembaruan terbaru dari produk 

bedak padat Pixy selalu ada” memperoleh skor 339, keduanya termasuk kategori kurang 

baik. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun konsumen telah memiliki ketertarikan dan 

keinginan membeli, sebagian konsumen masih belum secara aktif mencari informasi 

tambahan atau mengikuti perkembangan terbaru mengenai produk Pixy. 

Dengan demikian, kualitas informasi, kredibilitas, dan kepercayaan terhadap beauty 

influencer (EWOM) yang tinggi mampu meningkatkan minat beli konsumen (Purchase 

Intention) terhadap produk bedak padat Pixy. Beauty influencer tidak hanya berperan 

sebagai penyampai informasi, tetapi juga sebagai pihak yang mampu membangun keyakinan 

konsumen melalui pengalaman dan rekomendasi yang diberikan. Oleh karena itu, Pixy perlu 

mempertahankan kerja sama dengan beauty influencer yang memiliki kredibilitas tinggi 

serta meningkatkan kreativitas konten agar konsumen semakin tertarik untuk mencari 

informasi, memilih, dan melakukan pembelian terhadap produk bedak padat Pixy. 

Pembahasan Brand Image Terhadap Purchase Intention Pada Produk Bedak Padat Pixy 

Berdasarkan pada analisis inner model, ditemukan bahwa variabel Brand Image 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar (sesuaikan dengan nilai inner model Brand 

Image terhadap Purchase Intention) dan nilai T-Statistic sebesar (sesuaikan dengan hasil 

pengujian). Diketahui pula nilai P-value sebesar (sesuaikan dengan hasil pengujian), yang 

berada di bawah batas signifikan 0,05. Dengan demikian, hubungan antar variabel bersifat 

positif dan searah, yang berarti semakin baik citra merek (Brand Image) yang dimiliki oleh 

produk bedak padat Pixy, maka semakin tinggi pula mina t beli konsumen (Purchase 

Intention) terhadap produk tersebut. Temuan ini mengonfirmasikan bahwa Brand Image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention pada produk bedak padat 

Pixy. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Amalyah, 2021) 

dengan objek produk Rabbani di Kota Salatiga dan (Elvirra Ariska Dewi, 2021) dengan 

objek Matahari Department Store bahwa yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh 

positif terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek yang terbentuk 

melalui persepsi, pengalaman, serta penilaian konsumen terhadap suatu produk dapat 

menjadi faktor penting dalam memengaruhi keputusan pembelian. Semakin kuat citra suatu 

merek, semakin besar pula kemungkinan konsumen memiliki keyakinan dan ketertarikan 

untuk memilih produk tersebut dibandingkan dengan produk dari merek lain. 

Berdasarkan hasil rekapitulasi tanggapan responden pada variabel Brand Image, 

diperoleh total skor sebesar 2.237 dengan kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa produk 

bedak padat Pixy memiliki citra merek yang cukup positif di benak konsumen. Dimensi 
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dengan nilai tertinggi terdapat pada dimensi Strength, khususnya indikator “merek bedak 

padat Pixy merupakan produk yang mudah diingat di dalam benak konsumen” dengan total 

skor sebesar 391 dan kategori baik. Hal tersebut menunjukkan bahwa Pixy memiliki 

kekuatan merek yang baik karena konsumen mampu mengenali dan mengingat produk 

tersebut dengan mudah. 

Selain itu, indikator pada dimensi Favorable yaitu “bedak padat Pixy dipercaya sebagai 

produk kecantikan yang berkualitas” memperoleh total skor sebesar 390 dengan kategori 

baik. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memiliki penilaian positif terhadap kualitas 

produk Pixy. Persepsi mengenai kualitas yang baik tersebut dapat meningkatkan rasa 

percaya konsumen dan mendorong munculnya keinginan untuk membeli produk bedak 

padat Pixy. 

Sementara itu, berdasarkan hasil rekapitulasi variabel Purchase Intention diperoleh 

total skor sebesar 2.825 dengan kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen 

memiliki kecenderungan positif terhadap minat pembelian produk bedak padat Pixy. 

Dimensi dengan nilai tertinggi terdapat pada dimensi Minat Transaksional dan Minat 

Preferensial. Pada dimensi Minat Transaksional, indikator “terdapat keinginan untuk 

membeli produk bedak padat Pixy” memperoleh total skor sebesar 369 dan kategori baik. 

Sedangkan pada dimensi Minat Preferensial, indikator “bedak padat Pixy menjadi pilihan 

utama ketika mencari produk bedak padat” memperoleh total skor sebesar 369 dan kategori 

baik. 

Tingginya dimensi Strength pada Brand Image dapat menjadi salah satu faktor yang 

mendukung tingginya Minat Transaksional dan Minat Preferensial pada Purchase Intention. 

Ketika suatu merek mudah diingat dan memiliki citra yang kuat di benak konsumen, maka 

konsumen akan lebih mudah mengenali serta mempertimbangkan merek tersebut ketika 

membutuhkan suatu produk. Kekuatan citra merek Pixy membuat konsumen memiliki 

keyakinan bahwa produk tersebut mampu memenuhi kebutuhan mereka sehingga 

meningkatkan keinginan untuk melakukan pembelian. 

Selain itu, dimensi Favorable yang menunjukkan adanya persepsi positif terhadap 

kualitas produk juga berkontribusi dalam meningkatkan minat beli konsumen. Konsumen 

yang memiliki penilaian positif terhadap suatu merek cenderung lebih percaya dan merasa 

yakin dalam memilih produk tersebut. Persepsi bahwa bedak padat Pixy merupakan produk 

kecantikan yang berkualitas dapat memperkuat keputusan konsumen untuk membeli 

dibandingkan dengan produk pesaing. 

Namun, terdapat beberapa indikator Brand Image yang memiliki nilai relatif lebih 

rendah, yaitu pada dimensi Uniqueness. Indikator “terdapat perbedaan atau keunggulan 

yang jelas antara bedak padat Pixy dengan produk dari pesaingnya” memperoleh skor 331 

dengan kategori kurang baik. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian konsumen masih merasa 

bahwa keunikan atau pembeda Pixy dibandingkan merek kompetitor belum sepenuhnya 

terlihat. Kondisi tersebut dapat memengaruhi keputusan konsumen karena semakin kuat 

karakteristik unik suatu merek, maka semakin mudah konsumen membentuk preferensi 

terhadap merek tersebut. 

Selain itu, pada variabel Purchase Intention terdapat indikator dengan nilai lebih 

rendah pada dimensi Minat Eksploratif, yaitu “pencarian informasi lebih lanjut mengenai 

produk bedak padat Pixy aktif dilakukan” dengan skor 318 dan kategori kurang baik. Hal 

ini menunjukkan bahwa meskipun konsumen memiliki ketertarikan dan persepsi positif 

terhadap Pixy, sebagian konsumen belum sepenuhnya terdorong untuk mencari informasi 

lebih lanjut mengenai produk tersebut. 
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Dengan demikian, kekuatan citra merek (Strength) dan persepsi positif konsumen 

terhadap kualitas produk (Favorable) mampu meningkatkan minat beli konsumen (Purchase 

Intention) terhadap produk bedak padat Pixy. Brand Image yang kuat membuat konsumen 

lebih mudah mengenali, mempercayai, serta memilih Pixy sebagai produk yang sesuai 

dengan kebutuhan mereka. Oleh karena itu, Pixy perlu mempertahankan kualitas produk dan 

memperkuat keunikan merek agar mampu meningkatkan preferensi konsumen serta 

mendorong minat pembelian secara berkelanjutan. 

Pembahasan Beauty Influencer Terhadap Purchase Intention Yang Dimediasi Brand 

Image Pada Produk Bedak Padat Pixy 

Berdasarkan pada hasil inner model dan uji mediasi, diketahui bahwa pengaruh tidak 

langsung Beauty Influencer (X) terhadap Purchase Intention (Y) melalui Brand Image (Z) 

memiliki nilai Original Sample (O) sebesar 0,169. Nilai T-Statistics sebesar 2,798 

menunjukkan bahwa nilai tersebut lebih besar dibandingkan dengan nilai ketentuan T-tabel, 

serta diketahui nilai P-Values sebesar 0,005 < 0,05. Maka dapat diketahui bahwa terdapat 

pengaruh Beauty Influencer terhadap Purchase Intention melalui Brand Image. Hasil ini 

menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan sebagai variabel 

mediasi. Dengan demikian, penelitian ini membuktikan bahwa secara tidak langsung Beauty 

Influencer berpengaruh positif terhadap Purchase Intention melalui Brand Image. Artinya, 

Beauty Influencer mampu meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk bedak padat 

Pixy melalui pembentukan citra merek yang positif di benak konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Janati & Kusmayadi, 2024) dengan 

objek Industri Bank BCA yang menyatakan bahwa Beauty Influencer memiliki pengaruh 

terhadap Brand Image sebagai variabel yang mampu memperkuat hubungan terhadap 

Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa beauty influencer tidak hanya berperan 

sebagai penyampai informasi mengenai produk, tetapi juga mampu membentuk persepsi 

konsumen terhadap suatu merek. Ketika beauty influencer memberikan ulasan yang 

menarik, terpercaya, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen, maka hal tersebut dapat 

meningkatkan citra merek yang kemudian mendorong munculnya minat beli konsumen 

terhadap produk bedak padat Pixy. 

Berdasarkan hasil penelitian, pada variabel Beauty Influencer dimensi Electronic 

Word of Mouth (EWOM) memperoleh skor tertinggi dengan indikator “ulasan (review) 

produk kecantikan yang disampaikan oleh beauty influencer TikTok sangat dapat 

dipercaya” sebesar 396 dan kategori baik. Pada variabel Brand Image, dimensi Strength 

memperoleh skor tertinggi dengan indikator “merek bedak padat Pixy merupakan produk 

yang mudah diingat di dalam benak konsumen” sebesar 391 dan kategori baik. Sedangkan 

pada variabel Purchase Intention, dimensi Minat Transaksional dan Minat Preferensial 

memperoleh skor tertinggi dengan nilai masing-masing sebesar 369 dan kategori baik. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa informasi yang diberikan beauty influencer secara terpercaya 

mampu membentuk citra merek Pixy yang kuat sehingga meningkatkan keinginan 

konsumen untuk membeli dan menjadikan Pixy sebagai pilihan utama. 

Tingginya skor pada dimensi Electronic Word of Mouth (EWOM) menunjukkan 

bahwa konsumen sangat memperhatikan tingkat kepercayaan terhadap ulasan yang 

diberikan oleh beauty influencer. Ulasan yang jelas, detail, dan dianggap sesuai dengan 

pengalaman konsumen dapat membangun keyakinan bahwa produk bedak padat Pixy 

memiliki kualitas yang baik. Ketika konsumen memperoleh informasi positif dari beauty 

influencer yang dipercaya, maka persepsi terhadap merek Pixy menjadi lebih kuat. Hal 

tersebut tercermin melalui tingginya dimensi Strength pada Brand Image, di mana konsumen 

mampu mengenali dan mengingat Pixy sebagai salah satu merek kosmetik yang memiliki 

citra positif. 
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Citra merek yang kuat tersebut kemudian berperan dalam meningkatkan Purchase 

Intention konsumen. Konsumen yang telah memiliki persepsi positif terhadap Pixy akan 

lebih mudah memiliki keinginan untuk melakukan pembelian. Dalam konteks penelitian ini, 

Brand Image menjadi penghubung antara pengaruh beauty influencer dengan minat beli 

konsumen. Beauty influencer memberikan stimulus awal melalui konten dan ulasan produk, 

kemudian stimulus tersebut membentuk citra merek yang baik, sehingga konsumen 

terdorong untuk membeli produk bedak padat Pixy. 

Selain itu, tingginya dimensi Strength pada Brand Image juga mendukung tingginya 

dimensi Minat Preferensial pada Purchase Intention. Konsumen yang mudah mengingat 

merek Pixy dan memiliki pandangan positif terhadap produk tersebut cenderung menjadikan 

Pixy sebagai pilihan ketika membutuhkan produk bedak padat. Hal ini menunjukkan bahwa 

kekuatan merek yang terbentuk melalui persepsi konsumen mampu meningkatkan 

preferensi terhadap Pixy dibandingkan dengan produk kompetitor. 

Di sisi lain, rendahnya beberapa indikator menunjukkan bahwa masih terdapat aspek 

yang perlu ditingkatkan. Pada variabel Beauty Influencer, indikator mengenai konten yang 

sesuai dengan tren kecantikan yang sedang booming memperoleh skor lebih rendah yaitu 

sebesar 306 dengan kategori kurang baik. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian konsumen 

merasa konten yang dibuat oleh beauty influencer belum sepenuhnya mengikuti 

perkembangan tren kecantikan terbaru. Kondisi tersebut dapat memengaruhi kemampuan 

influencer dalam menarik perhatian konsumen secara maksimal. 

Hal tersebut berkaitan dengan dimensi Uniqueness pada Brand Image yang 

memperoleh skor lebih rendah, khususnya indikator “terdapat perbedaan atau keunggulan 

yang jelas antara bedak padat Pixy dengan produk dari pesaingnya” dengan skor 331 dan 

kategori kurang baik. Kurangnya persepsi mengenai keunikan produk dapat menyebabkan 

konsumen belum sepenuhnya melihat pembeda Pixy dibandingkan merek kosmetik lainnya. 

Akibatnya, meskipun konsumen telah memiliki persepsi positif terhadap Pixy, sebagian 

konsumen masih belum menganggap Pixy memiliki karakteristik yang benar-benar berbeda 

dari kompetitor. 

Kondisi tersebut kemudian berhubungan dengan rendahnya dimensi Minat Eksploratif 

pada Purchase Intention. Indikator “pencarian informasi lebih lanjut mengenai produk bedak 

padat Pixy aktif dilakukan” memperoleh skor 318 dengan kategori kurang baik. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen telah memiliki ketertarikan dan keinginan membeli, tetapi 

belum sepenuhnya terdorong untuk mencari informasi tambahan mengenai produk Pixy. 

Dengan kata lain, citra merek yang terbentuk sudah mampu meningkatkan minat pembelian, 

namun belum sepenuhnya meningkatkan keterlibatan konsumen untuk mengeksplorasi 

informasi lebih jauh mengenai produk. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Beauty Influencer Tiktok berpengaruh 

terhadap Purchase Intention melalui Brand Image. Tingginya dimensi Electronic Word of 

Mouth (e-WOM) pada Beauty Influencer mampu membangun Strength pada Brand Image, 

yang kemudian meningkatkan Minat Transaksional dan Minat Preferensial konsumen 

terhadap produk bedak padat Pixy. Sebaliknya, rendahnya aspek kesesuaian tren pada 

Beauty Influencer berkaitan dengan rendahnya persepsi Uniqueness pada Brand Image, 

sehingga berdampak pada rendahnya Minat Eksploratif konsumen. Temuan ini 

menunjukkan bahwa penggunaan Beauty Influencer yang kredibel mampu memperkuat citra 

merek dan meningkatkan minat beli konsumen, namun Pixy masih perlu meningkatkan 

kreativitas konten influencer serta memperkuat keunikan merek agar keterlibatan konsumen 

terhadap produk semakin tinggi. 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan temuan penelitian mengenai Pengaruh Beauty Influencer terhadap 

Purchase Intention yang dimediasi Brand Image pada produk bedak padat pixy (Studi pada 

Generasi Z di Kota Bandung), maka dapat disampaikan simpulan sebagai berikut: 

Kesimpulan 

1. Beauty Influencer pada produk bedak padat Pixy di Kota Bandung termasuk pada 

kategori Baik, diukur dengan 10 indikator dengan nilai paling rendah terdapat pada 

indikator Konten yang disajikan oleh beauty influencer TikTok selalu sesuai dengan tren 

kecantikan yang sedang booming saat ini. 

2. Brand Image pada produk bedak padat Pixy di Kota Bandung termasuk pada kategori 

Baik, diukur dengan 6 indikator dengan nilai paling rendah terdapat pada indikator 

Terdapat perbedaan atau keunggulan yang jelas antara bedak padat Pixy dengan produk 

dari pesaingnya. 

3. Purchase Intention pada produk bedak padat Pixy di Kota Bandung termasuk pada 

kategori Kurang Baik, diukur dengan 8 indikator dengan nilai paling rendah terdapat 

pada indikator Pencarian informasi lebih lanjut mengenai produk bedak padat Pixy aktif 

dilakukan. 

4. Pengaruh Beauty Influencer terhadap Brand Image pada produk bedak padat Pixy di 

Kota Bandung berpengaruh positif dan signifikan yang mengindikasikan bahwa semakin 

baik kredibilitas, daya tarik, serta kualitas informasi yang diberikan oleh Beauty 

Influencer, maka semakin kuat pula citra merek (Brand Image) produk bedak padat Pixy 

di benak konsumen. 

5. Pengaruh Beauty Influencer terhadap Purchase Intention pada produk bedak padat Pixy 

di Kota Bandung berpengaruh positif dan signifikan yang mengindikasikan bahwa 

semakin baik peran Beauty Influencer dalam memberikan informasi, ulasan, dan 

rekomendasi produk, maka semakin tinggi pula minat beli konsumen Purchase Intention 

terhadap produk bedak padat Pixy. 

6. Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention pada produk bedak padat Pixy di 

Kota Bandung berpengaruh positif dan signifikan yang mengindikasikan bahwa semakin 

kuat citra merek Brand Image yang dimiliki oleh produk bedak padat Pixy, maka 

semakin besar pula keinginan konsumen untuk melakukan pembelian Purchase Intention 

terhadap produk tersebut. 

7. Beauty Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention 

melalui Brand Image pada produk bedak padat Pixy di Kota Bandung. Hasil ini 

menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung Beauty Influencer terhadap Purchase 

Intention melalui Brand Image tetap signifikan dengan nilai koefisien sebesar 0,169. 

Artinya, Beauty Influencer mampu meningkatkan minat beli konsumen secara tidak 

langsung melalui terbentuknya citra merek yang positif terhadap produk bedak padat 

Pixy. Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap ulasan, informasi, dan 

rekomendasi yang diberikan Beauty Influencer, maka semakin kuat pula Brand Image 

Pixy yang terbentuk, sehingga mendorong konsumen untuk memiliki keinginan 

membeli produk tersebut. Dengan demikian, Brand Image berperan sebagai variabel 

mediasi yang memperkuat hubungan antara Beauty Influencer terhadap Purchase 

Intention pada produk bedak padat Pixy di Kota Bandung. 

Saran 

Penelitian mengenai Pengaruh Beauty Influencer terhadap Purchase Intention yang 

Dimediasi oleh Brand Image pada Produk Bedak Padat Pixy di Kota Bandung, diharapkan 

dapat memberikan hasil yang lebih baik di masa yang akan datang, adapun saran yang 

diajukan, yaitu sebagai berikut: 
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1. Beauty Influencer pada produk bedak padat Pixy di Kota Bandung termasuk dalam 

kategori Kurang Baik, namun indikator dengan nilai paling rendah terdapat pada 

indikator konten yang disajikan oleh beauty influencer TikTok selalu sesuai dengan tren 

kecantikan yang sedang booming saat ini. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen masih 

menilai bahwa konten yang diberikan oleh beauty influencer belum sepenuhnya 

mengikuti perkembangan tren kecantikan terbaru. Kondisi ini dapat mengurangi 

ketertarikan konsumen terhadap konten yang disampaikan karena konsumen cenderung 

lebih memperhatikan informasi kecantikan yang relevan dan sesuai dengan 

perkembangan terkini. Oleh karena itu, Pixy perlu meningkatkan strategi penggunaan 

beauty influencer dengan memilih influencer yang mampu mengikuti perkembangan 

tren kecantikan, menciptakan konten yang lebih kreatif dan interaktif, serta memperbarui 

konsep promosi secara berkala seperti membuat tutorial penggunaan produk, review 

berdasarkan kebutuhan konsumen, dan konten edukasi kecantikan agar mampu 

meningkatkan daya tarik serta keterlibatan konsumen terhadap produk bedak padat Pixy. 

2. Brand Image pada produk bedak padat Pixy di Kota Bandung termasuk dalam kategori 

Baik, namun indikator dengan nilai paling rendah terdapat pada indikator terdapat 

perbedaan atau keunggulan yang jelas antara bedak padat Pixy dengan produk dari 

pesaingnya. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen masih menilai bahwa karakteristik 

unik atau pembeda Pixy dibandingkan merek kosmetik lainnya belum sepenuhnya kuat. 

Kondisi ini dapat menyebabkan konsumen belum memiliki alasan yang cukup kuat 

untuk memilih Pixy dibandingkan produk kompetitor karena persepsi mengenai 

keunggulan merek masih belum maksimal. Oleh karena itu, Pixy perlu memperkuat 

identitas merek melalui inovasi produk, meningkatkan komunikasi mengenai 

keunggulan utama bedak padat Pixy, serta menonjolkan karakteristik yang membedakan 

produk Pixy dari pesaing, sehingga konsumen dapat lebih mudah mengenali nilai dan 

keunikan yang dimiliki oleh merek Pixy. 

3. Purchase Intention pada produk bedak padat Pixy di Kota Bandung termasuk dalam 

kategori Kurang Baik, namun indikator dengan nilai paling rendah terdapat pada 

indikator pencarian informasi lebih lanjut mengenai produk bedak padat Pixy aktif 

dilakukan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen telah memiliki ketertarikan terhadap 

produk Pixy, tetapi masih terdapat sebagian konsumen yang belum terdorong untuk 

mencari informasi tambahan mengenai produk tersebut. Kondisi ini dapat menghambat 

terbentuknya keterlibatan konsumen yang lebih kuat karena konsumen yang aktif 

mencari informasi biasanya memiliki kecenderungan lebih besar untuk melakukan 

pembelian. Oleh karena itu, Pixy perlu meningkatkan strategi komunikasi pemasaran 

digital dengan menyediakan informasi produk yang lebih lengkap melalui media sosial, 

seperti konten edukasi mengenai manfaat produk, kandungan produk, cara penggunaan, 

serta ulasan dari pengguna agar konsumen lebih tertarik untuk mengenal produk secara 

lebih mendalam. 

4. Bagi peneliti selanjutnya, karena penelitian ini sudah membahas Pengaruh Beauty 

Influencer terhadap Purchase Intention yang Dimediasi oleh Brand Image pada Produk 

Bedak Padat Pixy di Kota Bandung, diharapkan dapat memberikan wawasan dan 

pengetahuan tambahan mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan konsumen 

dalam industri kosmetik. Disarankan untuk melanjutkan atau mengembangkan 

penelitian ini dengan menguji variabel lain yang juga relevan dalam memengaruhi minat 

beli konsumen, seperti Brand Trust, Electronic Word of Mouth (EWOM), Product 

Quality, Social Media Marketing, Celebrity Endorsement, atau Customer Satisfaction 

yang diduga memiliki kontribusi penting dalam membangun persepsi positif konsumen 

dan meningkatkan Purchase Intention terhadap produk kecantikan. 
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