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 ABSTRACT 

The rapid growth of social media has encouraged brands to adopt influencer 
marketing as a strategic approach to reach and engage digital consumers. TikTok 
offers strong potential for increasing brand visibility and stimulating purchase 
behavior through its dynamic short-video format. This study analyzes the role of 
influencer marketing in enhancing brand awareness and sales performance of 
Aftermyskin on TikTok, including the mediating role of brand awareness, group 
differences through Multi-Group Analysis (MGA), and managerial priorities through 
Importance Performance Map Analysis (IPMA). A quantitative explanatory design was 
applied using SEM-PLS on 385 TikTok users, supported by actual TikTok Shop sales 
data. The results show that influencer marketing significantly affects brand awareness 
(β = 0.789; p < 0.001), brand awareness significantly affects sales (β = 0.581; p < 
0.001), and influencer marketing directly affects sales (β = 0.338; p = 0.007). Brand 
awareness mediates the relationship between influencer marketing and sales (indirect 
effect = 0.458; p < 0.001). MGA indicates different response patterns across age and 
education groups, while IPMA identifies influencer marketing as the highest-
importance construct but with performance that still needs improvement. Overall, 
TikTok influencer marketing is effective in expanding brand reach and increasing 
Aftermyskin sales when supported by strong brand awareness and segment-specific 
content strategies 

ABSTRAK 

Pertumbuhan media sosial yang pesat mendorong perusahaan menggunakan 
influencer marketing sebagai strategi utama untuk menjangkau konsumen digital. 
TikTok menawarkan peluang besar bagi brand untuk meningkatkan visibilitas, 
membentuk brand awareness, dan mendorong keputusan pembelian melalui format 
video pendek yang dinamis. Penelitian ini menganalisis peran influencer marketing 
dalam meningkatkan brand awareness dan penjualan produk Aftermyskin di TikTok, 
termasuk peran mediasi brand awareness, perbedaan kelompok melalui Multi-Group 
Analysis (MGA), dan prioritas manajerial melalui Importance Performance Map 
Analysis (IPMA). Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan 
SEM-PLS terhadap 385 pengguna TikTok dan didukung data penjualan aktual TikTok 
Shop. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh 
signifikan terhadap brand awareness (β = 0,789; p < 0,001), brand awareness 
berpengaruh signifikan terhadap penjualan (β = 0,581; p < 0,001), dan influencer 
marketing berpengaruh langsung terhadap penjualan (β = 0,338; p = 0,007). Brand 
awareness memediasi hubungan influencer marketing dan penjualan (pengaruh tidak 
langsung = 0,458; p < 0,001). MGA menunjukkan pola pengaruh berbeda berdasarkan 
usia dan pendidikan, sedangkan IPMA menunjukkan bahwa influencer marketing 
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memiliki tingkat kepentingan tertinggi tetapi performanya masih perlu ditingkatkan. 
Secara keseluruhan, influencer marketing TikTok efektif meningkatkan jangkauan 
merek dan penjualan Aftermyskin apabila didukung penguatan brand awareness dan 
strategi konten sesuai segmen konsumen. 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola komunikasi pemasaran dari media 

konvensional menuju pemasaran digital yang lebih interaktif. Perubahan tersebut memungkinkan 
terjadinya komunikasi dua arah antara perusahaan dan konsumen melalui berbagai platform 
media sosial (Kotler et al., 2017). Media sosial tidak lagi hanya berfungsi sebagai sarana 
komunikasi, tetapi juga menjadi bagian penting dari strategi pemasaran karena mampu 
membangun hubungan dengan konsumen serta memengaruhi opini publik (Mangold & Faulds, 
2009). 

Salah satu platform media sosial yang berkembang pesat adalah TikTok. Dengan 
karakteristik video pendek yang kreatif dan berbasis algoritma, TikTok menjadi media yang 
efektif untuk promosi produk, khususnya di kalangan generasi muda. DataReportal (2024) 
mencatat Indonesia sebagai salah satu negara dengan jumlah pengguna TikTok terbesar di Asia 
Tenggara. Kondisi ini mendorong berbagai perusahaan, termasuk industri skincare yang terus 
berkembang (Euromonitor International, 2023), memanfaatkan TikTok sebagai media 
pemasaran digital. 

Salah satu strategi yang banyak digunakan pada platform tersebut adalah influencer 
marketing. Influencer mampu memengaruhi persepsi dan keputusan konsumen melalui 
kredibilitas, keahlian, serta kedekatan dengan pengikutnya (Freberg et al., 2011; Brown & Hayes, 
2008). Menurut Ohanian (1990), efektivitas komunikasi dipengaruhi oleh trustworthiness, 
expertise, dan attractiveness yang dimiliki komunikator. Aktivitas influencer juga berperan dalam 
membangun brand awareness, yaitu kemampuan konsumen mengenali dan mengingat suatu 
merek yang menjadi salah satu faktor penting dalam keputusan pembelian (Aaker, 1996; Keller, 
2013). 

Aftermyskin sebagai brand skincare lokal memanfaatkan influencer TikTok untuk 
memperkenalkan produk melalui konten ulasan, edukasi, dan storytelling. Hasil pra-survei 
terhadap 30 pengguna aktif TikTok menunjukkan bahwa seluruh responden menggunakan 
TikTok, 96,6% pernah melihat promosi Aftermyskin, dan mayoritas berusia 17–25 tahun. 
Sebagian besar responden menilai influencer memiliki kredibilitas yang baik sehingga konten 
promosi membantu mengenali produk dan mendorong minat membeli. Temuan tersebut sejalan 
dengan konsep brand awareness (Aaker, 1996) serta electronic word of mouth (e-WOM) yang 
menjelaskan bahwa rekomendasi melalui media digital mampu memengaruhi perilaku konsumen 
(Hennig-Thurau et al., 2004). 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh terhadap 
brand awareness dan purchase intention (Aini & Zagladi, 2025; Amini & Auliya, 2025). Namun, 
sebagian besar penelitian masih berfokus pada niat beli dan belum menghubungkannya dengan 
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penjualan aktual (Mishra & Maity, 2021). Selain itu, kajian influencer marketing masih 
didominasi pembahasan mengenai kredibilitas dan kepercayaan influencer tanpa 
mengintegrasikan hasil model SEM-PLS dengan performa bisnis riil (Schouten et al., 2021). 
Penelitian sebelumnya juga umumnya hanya menguji hubungan antarvariabel, sehingga belum 
banyak yang mengeksplorasi perbedaan pengaruh berdasarkan karakteristik konsumen maupun 
prioritas strategi pemasaran yang perlu ditingkatkan. Padahal, informasi tersebut penting untuk 
menghasilkan rekomendasi yang lebih spesifik bagi perusahaan dalam menyusun strategi 
pemasaran digital. 

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini menganalisis pengaruh Influencer 
Marketing terhadap Penjualan Produk melalui mediasi Brand Awareness pada Aftermyskin 
menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS). 
Penelitian ini juga dilengkapi dengan Multi-Group Analysis (MGA) untuk mengidentifikasi 
perbedaan pengaruh antar kelompok konsumen berdasarkan karakteristik demografis serta 
Importance Performance Map Analysis (IPMA) untuk menentukan konstruk yang memiliki 
tingkat kepentingan tinggi terhadap penjualan namun masih memerlukan peningkatan kinerja. 
Integrasi hasil SEM-PLS, MGA, IPMA, dan data penjualan aktual diharapkan memberikan 
kontribusi teoritis dalam pengembangan kajian pemasaran digital sekaligus menghasilkan 
rekomendasi manajerial yang lebih komprehensif bagi Aftermyskin dalam mengoptimalkan 
strategi influencer marketing di TikTok. 

METODE 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif eksplanatori untuk menguji hubungan 

kausal antara Influencer Marketing, Brand Awareness, dan Penjualan Produk Aftermyskin di 
TikTok. Analisis dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least Squares 
(SEM-PLS) karena sesuai untuk menganalisis model dengan variabel laten dan indikator 
majemuk serta mampu mengolah data dengan ukuran sampel yang relatif fleksibel (Creswell & 
Creswell, 2018; Hair et al., 2021). Penelitian dilaksanakan secara daring selama empat bulan 
dengan sasaran pengguna TikTok di Indonesia yang mengenal atau pernah membeli produk 
Aftermyskin. 

Populasi penelitian tidak diketahui secara pasti sehingga jumlah sampel ditentukan 
menggunakan rumus Cochran dengan minimum 385 responden, yang dipilih menggunakan 
purposive sampling dengan kriteria pengguna aktif TikTok yang mengenal atau pernah 
menggunakan produk Aftermyskin (Cochran, 1977; Sugiyono, 2021). Variabel Influencer 
Marketing diukur berdasarkan trustworthiness, expertise, dan attractiveness (Ohanian, 1990), 
Brand Awareness diukur melalui recognition, recall, top of mind, dan dominance (Keller, 2020), 
sedangkan Penjualan Produk diukur melalui perilaku pembelian, preferensi, pembelian ulang, 
dan rekomendasi konsumen (Kotler & Armstrong, 2018). Seluruh indikator menggunakan skala 
Likert 1–5. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner daring yang didukung wawancara dengan founder 
serta data penjualan aktual sebagai triangulasi. Analisis dilakukan melalui evaluasi outer model 
untuk menguji validitas dan reliabilitas serta inner model untuk mengevaluasi hubungan 
struktural menggunakan nilai R², f², dan Q² (Hair et al., 2019; Henseler et al., 2015). Pengujian 
mediasi dilakukan menggunakan bootstrapping untuk menilai signifikansi pengaruh langsung 
maupun tidak langsung (Preacher & Hayes, 2008). Selain analisis SEM-PLS, penelitian ini juga 
menggunakan Multi-Group Analysis (MGA) untuk menguji perbedaan hubungan struktural 
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antar kelompok responden serta Importance Performance Map Analysis (IPMA) untuk 
mengidentifikasi konstruk yang memiliki tingkat kepentingan tinggi terhadap penjualan namun 
masih memerlukan peningkatan kinerja. Kedua analisis tersebut digunakan sebagai analisis 
lanjutan guna memperkuat interpretasi hasil dan menghasilkan rekomendasi manajerial yang 
lebih komprehensif. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Gambaran Umum Data Penelitian 

Penelitian ini berfokus pada Aftermyskin, merek body care lokal yang didirikan oleh 
Andhita Irianto dengan konsep produk perawatan kulit yang aman dan berbasis formulasi 
modern. Konsep tersebut sejalan dengan teori self-enhancement, yaitu kecenderungan konsumen 
memilih produk yang mendukung citra diri (Solomon, 2018). Aftermyskin memanfaatkan 
TikTok dan Instagram sebagai media pemasaran digital melalui storytelling dan kolaborasi dengan 
beauty influencer untuk meningkatkan brand awareness, kepercayaan, dan keputusan pembelian 
(Kotler & Keller, 2022; Dewi & Prabowo, 2021; Kaye et al., 2021). Responden penelitian 
merupakan pengguna aktif TikTok yang didominasi perempuan berusia 17–45 tahun dan 
memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap rekomendasi influencer (Arifianti & Hapsari, 
2023), sehingga kredibilitas influencer dan brand awareness menjadi faktor penting dalam 
mendorong pembelian (Ohanian, 1990; Wijaya et al., 2020; Schouten et al., 2020; Kusuma & 
Fadhilan, 2023). 

Analisis data dilakukan menggunakan statistik deskriptif untuk menggambarkan 
karakteristik responden serta Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) 
untuk menguji hubungan langsung, tidak langsung, dan mediasi antara Influencer Marketing, 
Brand Awareness, dan Penjualan Produk (Sarstedt et al., 2020; Hair et al., 2021; Henseler et al., 
2021). Analisis diperdalam melalui Multi-Group Analysis (MGA) dan Importance Performance 
Map Analysis (IPMA), kemudian diintegrasikan dengan data penjualan aktual Aftermyskin 
periode 2024–2025 guna memverifikasi kesesuaian antara persepsi konsumen dan perilaku 
pembelian nyata (Creswell & Plano Clark, 2021). Pendekatan ini memberikan gambaran yang 
lebih komprehensif mengenai efektivitas influencer marketing dalam meningkatkan brand 
awareness dan penjualan produk. 

 

2. Analisis Deskriptif 
1.) Analisis Data Responden 

Penelitian ini melibatkan 385 responden pengguna TikTok yang mengenal atau pernah 
melihat promosi AfterMySkin. Mayoritas responden adalah perempuan (94,55%), berusia 17–25 
tahun (45,71%), berpendidikan SMA (53,25%), dan berstatus pelajar/mahasiswa (45,45%). 
Karakteristik ini menunjukkan bahwa responden sesuai dengan target pasar AfterMySkin, yaitu 
konsumen muda yang aktif menggunakan media sosial dan responsif terhadap promosi berbasis 
influencer. Dominasi perempuan dan kelompok usia muda juga sejalan dengan karakteristik 
pengguna produk perawatan tubuh serta tingginya keterlibatan mereka terhadap konten 
kecantikan di TikTok (Djafarova & Bowes, 2021; Kotler & Keller, 2022). 

Secara keseluruhan, profil responden mendukung tujuan penelitian karena berasal dari 
kelompok yang relevan dengan strategi influencer marketing AfterMySkin. Dengan demikian, 
data yang diperoleh dinilai mampu memberikan gambaran yang representatif mengenai 
pengaruh Influencer Marketing terhadap Brand Awareness dan Penjualan Produk di TikTok. 
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2.) Statistik Deskriptif 
Analisis statistik deskriptif menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian positif 

terhadap variabel Influencer Marketing, Brand Awareness, dan Penjualan Produk. Influencer 
AfterMySkin dinilai memiliki kredibilitas, kepercayaan, keahlian, dan daya tarik yang baik 
sehingga mampu meningkatkan kesadaran merek serta mendorong preferensi dan keputusan 
pembelian. Selain itu, hasil statistik deskriptif variabel laten menunjukkan distribusi data yang 
baik dengan nilai skewness dan kurtosis yang masih dapat diterima, sehingga data layak digunakan 
untuk analisis SEM-PLS. Secara keseluruhan, temuan ini mengindikasikan bahwa Influencer 
Marketing berperan dalam memperkuat Brand Awareness dan meningkatkan Penjualan Produk 
AfterMySkin di TikTok. Hasil statistik deskriptif variabel laten Influencer Marketing (X), Brand 
Awareness (Z), dan Penjualan Produk (Y) disajikan pada tabel berikut. 

Tabel 2. Statistik Deskriptif Variabel Penelitian 

Variabel Mean Median Min Max SD Excess Kurtosis Skewness N 

Influencer Marketing (X) -5.48E-18 -0.479 -3.047 2.089 1.000 0.756 0.325 385 

Brand Awareness (Z) -1.27E-16 -0.446 -3.582 2.080 1.000 1.354 -0.008 385 

Penjualan Produk (Y) -1.08E-16 -0.389 -4.857 1.914 1.000 2.103 -0.284 385 

Sumber: Data primer diolah dengan SmartPLS (2025) 
Berdasarkan Tabel 2, seluruh variabel memiliki nilai mean yang mendekati nol karena skor 

variabel laten pada SEM-PLS telah melalui proses standarisasi. Variabel Influencer Marketing, 
Brand Awareness, dan Penjualan Produk menunjukkan distribusi data yang relatif baik dengan 
nilai skewness dan kurtosis yang masih dapat diterima, meskipun Penjualan Produk memiliki 
variasi data yang lebih besar dibandingkan variabel lainnya. Secara keseluruhan, hasil statistik 
deskriptif menunjukkan bahwa responden memberikan persepsi positif terhadap strategi 
influencer marketing Aftermyskin di TikTok. Influencer dinilai mampu meningkatkan perhatian 
dan kepercayaan konsumen, membangun brand awareness, serta mendorong preferensi merek 
dan keputusan pembelian. Temuan ini menjadi indikasi awal bahwa influencer marketing 
berkontribusi dalam meningkatkan brand awareness dan penjualan produk Aftermyskin. 
Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas 
batas minimum yang dipersyaratkan serta nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih besar 
dari 0,50. Dengan demikian, seluruh indikator dinyatakan memenuhi validitas konvergen dan 
mampu merepresentasikan konstruk Influencer Marketing, Brand Awareness, dan Penjualan 
Produk dengan baik. 

Tabel 3. Ringkasan Hasil Uji Validitas Konvergen 

Konstruk Rentang Outer Loading Keterangan 

Influencer Marketing (X) 0,778-0,843 Valid 

Brand Awareness (Z) 0,711-0,839 Valid 

Penjualan Produk (Y) 0,680-0,833 Valid* 

Keterangan: *Indikator Y7.3 bernilai 0,680 dan masih dapat diterima dalam konteks penelitian 
eksploratif. 

Selain outer loading, validitas konvergen juga dinilai melalui Average Variance Extracted 
(AVE). Nilai AVE ≥ 0,50 menunjukkan bahwa lebih dari 50% varians indikator dapat dijelaskan 
oleh konstruk laten (Hair et al., 2021). Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa AVE 
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Influencer Marketing sebesar 0,636, Brand Awareness sebesar 0,623, dan Penjualan Produk 
sebesar 0,627. Seluruh nilai tersebut berada di atas batas minimum 0,50, sehingga ketiga konstruk 
dinyatakan memenuhi validitas konvergen. 

Tabel 4. Hasil Average Variance Extracted (AVE) 

Konstruk AVE Keterangan 

Influencer Marketing (X) 0,636 Valid 

Brand Awareness (Z) 0,623 Valid 

Penjualan Produk (Y) 0,627 Valid 

 
Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Validitas diskriminan dievaluasi menggunakan cross loading dan Fornell-Larcker 
Criterion. Hasil cross loading menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki nilai loading 
tertinggi pada konstruk yang diukurnya, sehingga mampu merepresentasikan konstruk Influencer 
Marketing, Brand Awareness, dan Penjualan Produk dengan baik. Sementara itu, hasil Fornell-
Larcker menunjukkan bahwa sebagian besar konstruk telah memenuhi validitas diskriminan, 
meskipun hubungan antara Brand Awareness dan Penjualan Produk memerlukan perhatian lebih 
karena nilai akar AVE Penjualan Produk lebih rendah dibandingkan korelasinya dengan Brand 
Awareness. Oleh karena itu, validitas diskriminan dikonfirmasi kembali melalui pengujian 
HTMT. 

Tabel 5. Tabel Hasil Uji HTMT 

 
Influencer 

Marketing (X) 
Brand Awareness 

(Z) 
Penjualan Produk 

(Y) 

Influencer Marketing (X)  0.830  

Brand Awareness (Z)    

Penjualan Produk (Y) 0.832 0.888  

Menunjukkan bahwa nilai HTMT antara Influencer Marketing (X) dan Brand Awareness 
(Z) adalah 0,830, antara X dan Penjualan Produk (Y) adalah 0,832, dan antara Brand Awareness 
(Z) dan Penjualan Produk (Y) adalah 0,888. Semua nilai berada di bawah ambang batas 0,90, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa konstruk-konstruk tersebut dapat dibedakan secara empiris 
meskipun memiliki korelasi yang cukup tinggi dalam konteks pemasaran digital. 
Uji Reliabilitas Konstruk 
Uji reliabilitas konstruk bertujuan untuk memastikan bahwa setiap variabel laten dalam model 
penelitian memiliki konsistensi internal yang baik.  

Tabel 6. Tabel Hasil Uji Reliabilitas Konstruk 

 
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 
Reliability 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Influencer Marketing (X) 0.948 0.949 0.954 0.636 

Brand Awareness (Z) 0.945 0.946 0.952 0.623 

Penjualan Produk (Y) 0.960 0.961 0.964 0.627 

Menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian menunjukkan nilai reliabilitas 
yang sangat baik. Nilai Cronbach's Alpha untuk konstruk Influencer Marketing (X) sebesar 
0,948, Brand Awareness (Z) sebesar 0,945, dan Penjualan Produk (Y) sebesar 0,960. 
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Nilai rho_A untuk konstruk X, Z, dan Y masing-masing adalah 0,949, 0,946, dan 0,961. 
Nilai rho_A yang tinggi ini memperkuat temuan dari Cronbach's Alpha dan menunjukkan bahwa 
konstruk memiliki reliabilitas yang sangat kuat. Hair et al. (2019) menyatakan bahwa rho_A 
memberikan estimasi reliabilitas yang lebih akurat dalam konteks PLS-SEM karena 
mempertimbangkan sifat reflektif dari indikator. 

Selanjutnya, nilai Composite Reliability (CR) pada semua konstruk berada pada rentang 
0,952 hingga 0,964, yang juga jauh di atas ambang batas 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa 
konstruk memiliki tingkat reliabilitas komposit yang sangat memadai, sehingga dapat dipastikan 
bahwa indikator-indikator yang digunakan saling mendukung dalam mengukur variabel laten 
secara konsisten. 
 
Uji Multikolinearitas (VIF) 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk memastikan bahwa antar indikator dalam setiap 
konstruk laten tidak memiliki korelasi yang terlalu tinggi sehingga dapat mengganggu estimasi 
model PLS-SEM.  

 
Tabel 7. Tabel Hasil Uji Multikolinearitas (VIF) 

Konstruk Rentang Nilai VIF Nilai VIF Tertinggi Keterangan 

Influencer Marketing (X) 2,326-3,344 X1.1 = 3,344 Tidak terjadi multikolinearitas 

Brand Awareness (Z) 1,954-3,071 Z6.1 = 3,071 Tidak terjadi multikolinearitas 

Penjualan Produk (Y) 2,254-3,544 Y7.2 = 3,544 Tidak terjadi multikolinearitas 

Sumber: Data primer diolah dengan SmartPLS (2025) 
Berdasarkan Tabel 7, seluruh indikator pada konstruk Influencer Marketing, Brand 

Awareness, dan Penjualan Produk memiliki nilai VIF antara 1,954 hingga 3,544. Nilai tersebut 
masih berada di bawah batas umum 5, sehingga tidak terdapat gejala multikolinearitas serius 
dalam model penelitian (Hair et al., 2019). Dengan demikian, seluruh indikator dapat digunakan 
untuk tahap analisis model struktural atau inner model. 

 

3. Analisis Model Struktural (Inner Model) 
Analisis model struktural (inner model) merupakan tahap lanjutan setelah evaluasi model 

pengukuran (outer model) dalam pendekatan Structural Equation Modeling-Partial Least 
Squares (SEM-PLS). Tahap ini bertujuan untuk menilai kekuatan hubungan kausal antar 
konstruk laten serta mengukur kemampuan model dalam menjelaskan dan memprediksi 
fenomena empiris yang diamati. 

 
Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi (R-Square) digunakan untuk mengukur seberapa besar kemampuan 
variabel eksogen dalam menjelaskan variabel endogen.  

Tabel 8. Tabel Hasil Uji R-Square (R²) 

 R Square 
R Square 
Adjusted 

Brand Awareness (Z) 0.623 0.622 

Penjualan Produk (Y) 0.762 0.761 
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 Tabel diatas menunjukkan bahwa nilai R² untuk Brand Awareness (Z) sebesar 0,623, 
menunjukkan bahwa variabel Influencer Marketing (X) mampu menjelaskan variasi pada Brand 
Awareness (Z) sebesar 62,3%, sedangkan 37,7% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 
dimasukkan dalam model penelitian ini. Berdasarkan kriteria yang dikemukakan oleh Hair et al. 
(2021), nilai R² pada rentang 0.50-0.75 dikategorikan sebagai moderate. 

Nilai R² untuk konstruk Penjualan Produk (Y) sebesar 0,762 menunjukkan bahwa variabel 
Influencer Marketing (X) dan Brand Awareness (Z) secara bersama-sama mampu menjelaskan 
76,2% variasi pada penjualan produk. Sisanya, yaitu 23,8%, dipengaruhi oleh variabel lain di luar 
model. Nilai R² yang berada di atas 0.75 termasuk kategori substantial, sehingga model memiliki 
kekuatan prediktif tinggi terhadap penjualan produk (Hair et al., 2021). 

 
Uji Predictive Relevance (Q²) 

Uji Q-Square (Q²) atau Stone-Geisser’s predictive relevance digunakan untuk menilai 
kemampuan model dalam memprediksi indikator pada konstruk penelitian. Nilai Q² yang lebih 
besar dari 0 menunjukkan bahwa model memiliki relevansi prediktif, sedangkan nilai yang 
semakin tinggi menunjukkan kemampuan prediksi yang semakin baik. 

Tabel 9. Ringkasan Hasil Uji Q² Predictive Relevance 

Konstruk 
Jumlah 

Indikator 
Rentang 
Nilai Q² 

Indikator Q² 
Tertinggi 

Indikator Q² 
Terendah 

Keterangan 

Influencer 
Marketing (X) 

12 0,500-0,643 X1.1 = 0,643 X3.2 = 0,500 
Relevansi prediktif 
kuat 

Brand Awareness 
(Z) 

12 0,418-0,630 Z5.2 = 0,630 Z5.1 = 0,418 
Relevansi prediktif 
sedang-kuat 

Penjualan Produk 
(Y) 

17 0,411-0,644 Y3.3 = 0,644 Y7.3 = 0,411 
Relevansi prediktif 
sedang-kuat 

Sumber: Data primer diolah dengan SmartPLS (2025) 
Berdasarkan Tabel 9, seluruh indikator memiliki nilai Q² positif, yaitu berada pada rentang 

0,411 hingga 0,644. Hal ini menunjukkan bahwa model memiliki relevansi prediktif yang 
memadai. Konstruk Influencer Marketing memiliki nilai Q² antara 0,500-0,643, yang 
menunjukkan kemampuan prediktif kuat. Konstruk Brand Awareness memiliki nilai Q² antara 
0,418-0,630, sedangkan Penjualan Produk memiliki nilai Q² antara 0,411-0,644. Dengan 
demikian, model penelitian dinilai mampu memprediksi indikator pada konstruk Influencer 
Marketing, Brand Awareness, dan Penjualan Produk dengan kategori sedang hingga kuat. 

 

Uji Effect Size (f²) 
Uji effect size atau f² digunakan untuk menilai seberapa besar pengaruh konstruk eksogen 

terhadap konstruk endogen dalam model struktural.  
Tabel 10. Tabel Hasil Uji Effect Size (f²) 

 Influencer Marketing (X) Brand Awareness (Z) Penjualan Produk (Y) 

Influencer Marketing (X)  1.653 0.181 

Brand Awareness (Z)   0.534 

Penjualan Produk (Y)    
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Nilai R² untuk Brand Awareness (Z) sebesar 0,623 menunjukkan bahwa Influencer 
Marketing (X) mampu menjelaskan 62,3% variasi Brand Awareness, sedangkan 37,7% sisanya 
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Berdasarkan kriteria Hair et al. (2021), nilai tersebut 
termasuk kategori moderate. Sementara itu, nilai R² untuk Penjualan Produk (Y) sebesar 0,762 
menunjukkan bahwa Influencer Marketing (X) dan Brand Awareness (Z) secara bersama-sama 
mampu menjelaskan 76,2% variasi penjualan produk, sedangkan 23,8% sisanya dipengaruhi oleh 
variabel lain. Nilai ini termasuk kategori substantial, sehingga model memiliki kemampuan 
prediktif yang kuat terhadap Penjualan Produk Aftermyskin. 

 

Uji Goodness of Fit (GoF) Model Struktural 
Uji Goodness of Fit (GoF) dilakukan untuk menilai kesesuaian model secara keseluruhan, 

baik dari aspek model pengukuran (outer model) maupun model struktural (inner model).  
Tabel 11. Tabel Uji Goodness of Fit (GoF) 

Konstruk (AVE) R Square GoF Parsial Kategori 

Brand Awareness (Z) 0.623 0.623 0.623 → √0.623 = 0.789 Besar 

Penjualan Produk (Y) 0.627 0.762 0.477 → √0.477 = 0.691 Besar 

Menunjukkan bahwa nilai GoF Total sebesar 0.658. Nilai ini jauh melebihi batas 0.36 yang 
dikategorikan sebagai large GoF menurut Wetzels et al. (2009). Hal ini menunjukkan bahwa 
model penelitian memiliki kesesuaian yang sangat baik, baik pada aspek validitas dan reliabilitas 
indikator maupun kekuatan hubungan antar konstruk laten. 

4. Analisis Koefisien Jalur (Path Coefficients) 
Analisis koefisien jalur dalam PLS-SEM digunakan untuk menguji kekuatan dan arah 

hubungan antar konstruk dalam model struktural. Koefisien jalur (path coefficients) 
menunjukkan seberapa besar perubahan pada variabel endogen ketika variabel eksogen berubah 
satu unit, sedangkan signifikansi statistik diuji melalui nilai t-statistic dan p-value. Menurut Hair 
et al. (2021), hubungan dikatakan signifikan apabila t-statistic melebihi 1,96 dengan p-value 
kurang dari 0,05 pada tingkat kepercayaan 95%. 

Tabel 12. Tabel Hasil Path Coefficients 

 
Original 
Sample 

Sample 
Mean 

(STDEV) T Statistics P Values 

Influencer Marketing (X) -> Brand 
Awareness (Z) 

0.789 0.792 0.045 17.544 0.000 

Brand Awareness (Z) -> Penjualan 
Produk (Y) 

0.581 0.586 0.115 5.045 0.000 

Influencer Marketing (X) -> 
Penjualan Produk (Y) 

0.338 0.334 0.124 2.729 0.007 

Hasil path coefficients menunjukkan bahwa seluruh hubungan utama dalam model 
penelitian bersifat positif dan signifikan. Influencer Marketing berpengaruh kuat terhadap Brand 
Awareness dengan koefisien 0,789, t-statistic 17,544, dan p-value 0,000. Hal ini menunjukkan 
bahwa strategi pemasaran melalui influencer mampu meningkatkan kesadaran konsumen 
terhadap merek Aftermyskin. 

Brand Awareness juga berpengaruh signifikan terhadap Penjualan Produk dengan koefisien 
0,581, t-statistic 5,045, dan p-value 0,000. Artinya, semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap 
merek, semakin besar peluang terjadinya pembelian. Selain itu, Influencer Marketing 
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berpengaruh langsung terhadap Penjualan Produk dengan koefisien 0,338, t-statistic 2,729, dan p-
value 0,007, sehingga influencer tidak hanya membangun brand awareness, tetapi juga 
mendorong keputusan pembelian. 

Pengaruh tidak langsung Influencer Marketing terhadap Penjualan Produk melalui Brand 
Awareness sebesar 0,458 menunjukkan bahwa Brand Awareness berperan sebagai mediator 
penting. Dengan demikian, peningkatan brand awareness menjadi mekanisme utama yang 
menjembatani pengaruh influencer marketing terhadap peningkatan penjualan produk 
Aftermyskin. 

 

Gambar 2. Path Analysis SEM-PLS 
Memperlihatkan model struktural yang dihasilkan melalui pengolahan data SmartPLS, 

yang menggambarkan hubungan kausal antara variabel Influencer Marketing (X), Brand 
Awareness (Z), dan Penjualan Produk (Y). Model ini memperlihatkan arah dan kekuatan 
hubungan antar variabel melalui koefisien jalur (path coefficients) dan tingkat signifikansi 
berdasarkan nilai t-statistic dari proses bootstrapping. 

 

Uji Mediasi 
Hasil indirect effect menunjukkan bahwa Brand Awareness memediasi pengaruh 

Influencer Marketing terhadap Penjualan Produk. Nilai pengaruh tidak langsung lebih besar 
dibandingkan pengaruh langsung, sehingga menunjukkan bahwa peningkatan penjualan lebih 
banyak terjadi melalui pembentukan brand awareness. Temuan ini sejalan dengan teori 
komunikasi pemasaran yang menyatakan bahwa pengaruh influencer bekerja melalui proses 
pembentukan kesadaran merek sebelum mendorong keputusan pembelian (Keller, 2003). 

 

5. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis pada penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi signifikansi hubungan kausal 
antar variabel laten dalam model struktural, yaitu Influencer Marketing (X), Brand Awareness 
(Z), dan Penjualan Produk (Y).  

Tabel 13. Tabel Hasil Uji Hipotesis 
Kode 

Hipotesis 
Pernyataan Hipotesis 

Koefisien 
Jalur 

t-
statistic 

p-value Keputusan 

H1 
Influencer Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Brand Awareness. 
0,789 17,544 0.000 Diterima 

H2 
Brand Awareness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Penjualan Produk. 
0,581 5,045 0.000 Diterima 
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H3 
Influencer Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Penjualan Produk. 
0,338 2,729 0.000 Diterima 

H4 
Brand Awareness memediasi pengaruh 

Influencer Marketing terhadap Penjualan 
Produk. 

0,458 
(pengaruh 

tidak 
langsung) 

4,893 0.000 Diterima 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa seluruh hipotesis diterima karena memiliki nilai 
signifikansi yang memenuhi kriteria. Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Brand Awareness (H1) serta Penjualan Produk (H3), sedangkan Brand Awareness juga 
berpengaruh positif terhadap Penjualan Produk (H2). Selain itu, Brand Awareness terbukti 
memediasi pengaruh Influencer Marketing terhadap Penjualan Produk (H4). Temuan ini 
mengonfirmasi bahwa strategi influencer marketing tidak hanya meningkatkan penjualan secara 
langsung, tetapi juga secara tidak langsung melalui pembentukan brand awareness, sehingga 
model penelitian yang dibangun selaras dengan teori dan penelitian terdahulu. 

 
5. Analisis Pendalaman Model melalui MGA dan IPMA 

Selain SEM-PLS, penelitian ini menggunakan Multi-Group Analysis (MGA) dan 
Importance Performance Map Analysis (IPMA) sebagai analisis pendalaman. Hasil MGA 
menunjukkan bahwa pengaruh Influencer Marketing berbeda antar kelompok responden, di 
mana kelompok usia muda lebih responsif terhadap pengaruh langsung influencer, sedangkan 
kelompok usia lebih tua dan berpendidikan lebih tinggi lebih dipengaruhi melalui Brand 
Awareness. Sementara itu, hasil IPMA menunjukkan bahwa Influencer Marketing merupakan 
konstruk yang paling penting dalam meningkatkan Penjualan Produk, namun performanya 
masih perlu dioptimalkan melalui pemilihan influencer yang lebih relevan, peningkatan kualitas 
konten, dan konsistensi promosi di TikTok. Temuan ini memperkuat hasil utama bahwa 
influencer marketing berperan penting dalam meningkatkan brand awareness dan penjualan 
Aftermyskin serta memberikan arah perbaikan strategi pemasaran. 

 

PEMBAHASAN 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan dapat diterima, 

sehingga memperlihatkan bahwa Influencer Marketing, Brand Awareness, dan Penjualan Produk 
memiliki hubungan yang saling mendukung dalam meningkatkan kinerja pemasaran 
Aftermyskin di TikTok. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui influencer 
tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga mampu membangun persepsi positif 
terhadap merek yang pada akhirnya mendorong perilaku pembelian konsumen. 

Hasil penelitian mendukung hipotesis pertama yang menyatakan bahwa Influencer 
Marketing berpengaruh positif terhadap Brand Awareness. Temuan ini menunjukkan bahwa 
kredibilitas, keahlian, daya tarik, dan kepercayaan yang dimiliki influencer mampu 
meningkatkan kemampuan konsumen dalam mengenali dan mengingat merek Aftermyskin. 
Dalam konteks TikTok, penyampaian informasi melalui konten yang autentik, interaktif, dan 
sesuai dengan karakteristik pengguna membuat pesan pemasaran lebih mudah diterima 
dibandingkan iklan konvensional. Hasil tersebut sejalan dengan Source Credibility Theory yang 
dikemukakan oleh Ohanian (1990), yang menjelaskan bahwa efektivitas komunikasi pemasaran 
dipengaruhi oleh tingkat expertise, trustworthiness, dan attractiveness komunikator. Temuan ini 



Aeni & Wiyata/ Jurnal Ilmiah Global Education 7 (2) (2026) 
 

Peran Influencer Marketing Dalam Meningkatkan  Brand Awareness …  -  2133 

juga memperkuat penelitian Aini dan Zagladi (2025) serta Amini dan Auliya (2025) yang 
menyatakan bahwa influencer marketing berperan penting dalam membentuk brand awareness 
melalui konten digital yang relevan dengan kebutuhan konsumen. 

Selanjutnya, hasil penelitian mendukung hipotesis kedua bahwa Brand Awareness 
berpengaruh positif terhadap Penjualan Produk. Konsumen yang telah mengenal dan mengingat 
suatu merek cenderung memiliki rasa percaya yang lebih tinggi sehingga lebih mudah 
menjadikan merek tersebut sebagai pilihan utama ketika melakukan pembelian. Temuan ini 
sesuai dengan teori Customer-Based Brand Equity yang dikemukakan Keller (2013), yang 
menjelaskan bahwa brand awareness merupakan fondasi dalam pembentukan ekuitas merek 
karena meningkatkan kemungkinan suatu merek dipertimbangkan pada saat proses pengambilan 
keputusan. Pada Aftermyskin, tingginya paparan konten influencer membuat konsumen semakin 
familiar dengan produk sehingga mampu memperkuat preferensi terhadap merek di tengah 
persaingan industri skincare yang semakin kompetitif. 

Penelitian ini juga membuktikan bahwa Influencer Marketing berpengaruh positif terhadap 
Penjualan Produk, sehingga mendukung hipotesis ketiga. Pengaruh tersebut menunjukkan bahwa 
influencer tidak hanya meningkatkan eksposur merek, tetapi juga mampu membangun keyakinan 
konsumen melalui ulasan, pengalaman penggunaan, dan demonstrasi produk yang dianggap 
lebih autentik dibandingkan promosi konvensional. Temuan ini sejalan dengan Brown dan 
Hayes (2008) yang menjelaskan bahwa hubungan emosional antara influencer dan pengikutnya 
dapat meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran serta memengaruhi keputusan pembelian. 
Selain itu, hasil penelitian juga mendukung hipotesis keempat yang menunjukkan bahwa Brand 
Awareness memediasi hubungan antara Influencer Marketing dan Penjualan Produk. Hal ini 
mengindikasikan bahwa keberhasilan influencer marketing tidak hanya ditentukan oleh intensitas 
promosi, tetapi juga oleh kemampuannya membangun kesadaran merek sebelum mendorong 
konsumen melakukan pembelian. Temuan tersebut sejalan dengan model komunikasi pemasaran 
Keller (2003), yang menjelaskan bahwa konsumen umumnya melalui tahapan mengenali merek, 
memahami informasi, mengevaluasi alternatif, kemudian memutuskan untuk membeli suatu 
produk. 

Analisis lanjutan menggunakan Multi-Group Analysis (MGA) menunjukkan bahwa 
pengaruh influencer marketing berbeda pada setiap kelompok responden. Kelompok usia yang 
lebih muda cenderung lebih responsif terhadap promosi melalui influencer karena memiliki 
intensitas penggunaan media sosial yang tinggi serta lebih mudah menerima informasi dalam 
bentuk konten visual dan video pendek. Sebaliknya, kelompok usia yang lebih dewasa dan 
responden dengan tingkat pendidikan yang lebih tinggi menunjukkan kecenderungan untuk 
mempertimbangkan informasi produk secara lebih rasional sehingga pembentukan brand 
awareness menjadi tahapan yang lebih penting sebelum keputusan pembelian dilakukan. Temuan 
ini memperlihatkan bahwa karakteristik demografis memengaruhi cara konsumen memproses 
informasi pemasaran, sebagaimana dijelaskan oleh Schiffman dan Wisenblit (2019), sehingga 
strategi influencer marketing perlu disesuaikan dengan karakteristik masing-masing segmen pasar 
agar efektivitas komunikasi dapat dioptimalkan. 

Hasil Importance Performance Map Analysis (IPMA) menunjukkan bahwa Influencer 
Marketing merupakan konstruk yang memiliki tingkat kepentingan paling tinggi dalam 
meningkatkan penjualan, namun performanya masih dapat dioptimalkan. Kondisi ini 
menunjukkan bahwa peningkatan kualitas implementasi influencer marketing akan memberikan 
dampak yang lebih besar terhadap pembentukan brand awareness maupun peningkatan 
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penjualan. Oleh karena itu, Aftermyskin perlu memprioritaskan pemilihan influencer yang 
memiliki kesesuaian dengan target pasar, meningkatkan kualitas dan konsistensi konten edukatif, 
serta memperkuat unsur autentisitas dalam setiap kampanye pemasaran. Evaluasi terhadap 
tingkat keterlibatan audiens, kredibilitas influencer, dan efektivitas konten juga perlu dilakukan 
secara berkelanjutan agar strategi pemasaran digital tidak hanya meningkatkan jangkauan 
promosi, tetapi mampu menghasilkan konversi penjualan yang lebih optimal. Secara 
keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa keberhasilan pemasaran digital Aftermyskin 
tidak hanya ditentukan oleh penggunaan influencer, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan 
membangun brand awareness yang kuat serta menyesuaikan strategi komunikasi dengan 
karakteristik konsumen dan prioritas peningkatan kinerja pemasaran. 

 
KESIMPULAN 

Penelitian ini membuktikan bahwa Influencer Marketing berpengaruh positif terhadap 
Brand Awareness dan Penjualan Produk Aftermyskin di TikTok. Brand Awareness juga 
berpengaruh positif terhadap penjualan sekaligus berperan sebagai variabel mediasi yang 
memperkuat pengaruh influencer marketing terhadap penjualan. Temuan ini menunjukkan 
bahwa keberhasilan strategi influencer marketing tidak hanya bergantung pada kemampuan 
influencer menarik perhatian konsumen, tetapi juga pada kemampuannya membangun 
kesadaran merek yang mendorong keputusan pembelian. Analisis lanjutan melalui Multi-Group 
Analysis (MGA) menunjukkan bahwa efektivitas influencer marketing berbeda pada setiap 
kelompok konsumen sehingga strategi komunikasi perlu disesuaikan dengan karakteristik 
demografis target pasar. Sementara itu, Importance Performance Map Analysis (IPMA) 
mengidentifikasi bahwa influencer marketing merupakan faktor yang paling penting dalam 
meningkatkan penjualan, namun masih memerlukan optimalisasi melalui pemilihan influencer 
yang sesuai, peningkatan kualitas konten, dan penyampaian pesan yang lebih autentik. 

Secara teoritis, penelitian ini memperkuat Source Credibility Theory dan konsep Customer-
Based Brand Equity dalam menjelaskan hubungan antara influencer marketing, brand awareness, 
dan penjualan pada konteks pemasaran digital. Secara praktis, hasil penelitian memberikan dasar 
bagi Aftermyskin untuk mengembangkan strategi kolaborasi influencer yang lebih efektif dan 
berbasis segmentasi konsumen. Keterbatasan penelitian ini terletak pada penggunaan satu objek 
penelitian dan responden yang hanya berasal dari pengguna TikTok. Oleh karena itu, penelitian 
selanjutnya disarankan memperluas objek penelitian, melibatkan berbagai platform media sosial, 
serta menambahkan variabel seperti electronic word of mouth, brand trust, atau customer 
engagement agar diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang 
memengaruhi perilaku konsumen dalam pemasaran digital. 
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