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Abstract: This study examines the influence of argument quality and influencerattractiveness
on the purchase decisions of Harlette Beauty products by positioning purchase intention as a
mediating variable. The research is motivated by the low conversion rate experienced by this
local brand despite its strong digital exposure. A quantitative approach is employed to explain
how message quality and communicator characteristics shape consumer responses within
digital marketing contexts. The study focuses on consumers residing in the Greater Jakarta area
who have interacted with Harlette’s promotional content through social media. The research
method applies SEM-PLS to test both direct and indirect relationships among variables. The
results show that argument quality plays a significant role in strengthening purchase intention
and exerts a positive influence on actual purchase decisions. Influencerattractiveness also
contributes to shaping positive consumer perceptions, although its impact depends on the
relevance and clarity of the message delivered. Purchase intention is found to be a key mediator
linking marketing communication variables with real consumer behavior, emphasizing that the
effectiveness of digital strategies relies not only on visual exposure but also on the substance
and clarity of information received by the audience. These findings contribute to the
development of digital consumer behavior theory and offer practical implications for local
brands in crafting communication strategies that are more persuasive and aligned with
consumer expectations. Practically, the study highlights the importance of enhancing
educational content, selecting appropriate influencers, and ensuring message consistency to
strengthen purchase conversion for local Beauty brands.

Keywords: Argument Quality, Attractiveness, Purchase Intention, Purchase Decision

Abstrak: Penelitian ini menganalisis pengaruh kualitas argumen dan daya tarik influencer
terhadap keputusan pembelian produk Harlette Beauty dengan menempatkan niat beli sebagai
variabel mediasi. Latar belakang penelitian berangkat dari rendahnya konversi pembelian
merek lokal ini meskipun eksposur digital cukup tinggi. Pendekatan digunakan untuk
menjelaskan bagaimana kualitas pesan dan karakteristik komunikator membentuk respons
konsumen dalam konteks pemasaran digital. Penelitian dilakukan pada konsumen di wilayah
Jabodetabek yang pernah berinteraksi dengan konten promosi Harlette melalui media sosial.
Metode yang digunakan berbasis quantitative approach dengan teknik SEM-PLS untuk
menguji hubungan langsung maupun tidak langsung antar variabel. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kualitas argumen memiliki peran penting dalam meningkatkan niat beli
dan memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Daya tarik influencer juga
berkontribusi dalam membentuk persepsi positif konsumen, meskipun kekuatannya
bergantung pada kesesuaian pesan yang disampaikan. Niat beli terbukti menjadi penghubung
penting antara variabel komunikasi pemasaran dan perilaku aktual konsumen, sehingga
memperkuat pemahaman bahwa efektivitas strategi digital tidak hanya bergantung pada
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eksposur visual, tetapi juga pada kualitas informasi yang diterima audiens. Temuan ini
memberikan kontribusi bagi pengembangan teori pada ranah digital consumer behavior serta
memberikan implikasi praktis bagi merek lokal dalam merancang strategi komunikasi yang
lebih persuasif dan relevan. Secara aplikatif, penelitian menegaskan perlunya penguatan konten
edukatif, pemilihan influencer yang tepat, serta konsistensi pesan untuk meningkatkan konversi
pembelian pada merek kecantikan lokal.

Kata Kunci: Kualitas Argumen, Daya Tarik, Niat Beli, Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN

Industri kecantikan di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat. Menurut Statista
(2025), nilai pasar Beauty & Personal Care mencapai US$9,74 miliar dengan CAGR 4,33%
untuk periode 2025-2030. Segmen terbesar adalah personal care dengan nilai US$4,10 miliar,
sementara penjualan daring menyumbang 19,6% dari total pendapatan. Data ini mencerminkan
meningkatnya daya beli sekaligus perubahan pola konsumsi masyarakat yang semakin
dipengaruhi digitalisasi.

Fenomena tersebut juga dialami Harlette Beauty, brand skincare lokal yang berdiri
sejak 2019 dengan keunikan produk berbahan dasar oat. Meskipun memiliki eksposur digital
tinggi dan interaksi media sosial yang positif, performa penjualannya masih tertinggal dari
pesaing kuat seperti Somethinc, Scarlett, dan Ms Glow (Tempo.co, 2024). Tantangan utama
Harlette bukan pada awareness atau minat awal, tetapi pada tahap akhir yaitu keputusan
pembelian. Terdapat kesenjangan antara engagement digital dan realisasi penjualan, yang
menunjukkan perlunya optimalisasi strategi konversi dalam memaksimalkan peluang pasar
(Statista, 2025).

Harlette sendiri memiliki diferensiasi kuat melalui formulasi oat dan kombinasi bahan
seperti susu gandum dan semangka (Bisnis.com, 2025). Namun, pada peta persaingan skincare
nasional, merek dengan strategi komunikasi yang lebih agresif dan tersusun seperti Skintific,
Wardah, dan Glad2Glow menunjukkan dominasi pasar (Compas, 2025). Harlette memiliki
lebih dari 200 ribu penilaian Shopee, rating 4,9 di Tokopedia, dan 360 ribu pengikut Instagram,
namun engagement yang tinggi belum terkonversi menjadi niat atau keputusan pembelian yang
optimal. Hal ini menandakan adanya gap pada strategi komunikasi, terutama pada tahap last-
mile seperti CTA, bundling promosi, dan optimasi TikTok Shop (Kaihatu, 2020).

Keputusan pembelian merupakan tahap akhir setelah pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, dan pembentukan niat (Kotler & Keller, 2016). Pada konteks
Harlette, konsumen memberi respons positif pada inovasi dan konten, tetapi belum beralih ke
pembelian aktual, berbeda dengan Somethinc atau Skintific yang mampu mengintegrasikan
kredibilitas influencer dengan pesan pemasaran sehingga berhasil mengubah minat menjadi
tindakan. Artinya, faktor yang mendorong transisi dari niat ke keputusan masih lemah pada
Harlette.

Walaupun fokus penelitian adalah keputusan pembelian, niat beli tetap penting karena
menjadi tahapan psikologis yang menjembatani pesan pemasaran dengan perilaku nyata. Niat
beli mencerminkan seberapa besar keinginan konsumen membeli berdasarkan persepsi dan
pengalaman (Schiffman et al., 2010) serta menjadi prediktor kuat perilaku aktual (Kotler &
Keller, 2016). Pada Harlette, tingginya interaksi di media sosial belum menghasilkan
komitmen pembelian, sehingga peran niat beli menjadi sangat relevan.

Model penelitian ini menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB) sebagai landasan
teoretis utama. TPB menjelaskan bahwa perilaku termasuk keputusan pembelian dipengaruhi
sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan perceived behavioral control, yang kemudian
membentuk niat sebagai prediktor langsung perilaku. Dalam penelitian ini, kualitas argumen
dan daya tarik influencer diposisikan sebagai stimulus yang membentuk sikap dan norma
subjektif konsumen. Kualitas argumen membentuk sikap positif karena pesan yang logis dan
relevan meningkatkan keyakinan konsumen. Sebaliknya, daya tarik influencer berperan pada
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norma subjektif karena konsumen menilai rekomendasi figur menarik sebagai bentuk pengaruh
sosial.

Sesuai kerangka TPB, niat beli berfungsi sebagai mediator yang menjembatani
pengaruh kualitas argumen dan daya tarik terhadap keputusan pembelian. Kualitas argumen
terbukti memengaruhi sikap (Kim & Kim, 2021), sementara daya tarik memengaruhi persepsi
sosial (Zhang et al., 2020), sehingga keduanya relevan dalam membentuk niat sesuai struktur
TPB. Model ini menempatkan kualitas argumen dan daya tarik sebagai pembentuk evaluasi
kognitif dan sosial, yang kemudian meningkatkan niat beli dan pada akhirnya keputusan
pembelian. Dengan demikian, TPB memberikan dasar teoritis yang kuat bahwa niat beli adalah
mediator kunci dalam menjelaskan bagaimana stimulus pemasaran influencer memengaruhi
perilaku konsumen pada produk lokal seperti Harlette.

TUJUAN PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah kualitas argumen berpengaruh
terhadap keputusan pembelian produk lokal Harlette, serta menilai apakah daya tarik influencer
juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Selain itu, penelitian ini ingin menguji
pengaruh kualitas argumen dan daya tarik terhadap niat beli konsumen. Penelitian ini juga
bertujuan untuk mengetahui apakah niat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian, serta
menilai peran niat beli sebagai mediator dalam hubungan antara kualitas argumen dan
keputusan pembelian, maupun antara daya tarik dan keputusan pembelian produk lokal
Harlette.

TINJAUAN PUSTAKA
Theory of Plan Behaviour

Penelitian ini didasarkan pada Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1975) yang
menjelaskan bahwa niat seseorang untuk melakukan suatu tindakan dipengaruhi oleh sikap,
norma subjektif, dan perceived behavioral control. Dalam konteks pemasaran digital, kualitas
argumen berperan membentuk sikap konsumen terhadap produk, sedangkan daya tarik
influencer dapat memengaruhi norma subjektif atau persepsi konsumen terhadap pandangan
orang lain. Penelitian ini didasarkan pada Theory of Planned Behavior (TPB), yang
menyatakan bahwa niat beli merupakan prediktor utama perilaku pembelian. TPB menjelaskan
bahwa niat dibentuk oleh sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan. Dalam
konteks penelitian ini, kualitas argumen dan daya tarik influencer diposisikan sebagai faktor
yang memengaruhi sikap dan persepsi konsumen terhadap produk skincare. Sehingga TPB
digunakan untuk menjelaskan hubungan antara kualitas argumen, daya tarik, serta
pembentukan niat beli dalam model penelitian. Tahap akhir berupa keputusan pembelian
terjadi ketika konsumen mewujudkan niat tersebut setelah mempertimbangkan manfaat,
kebutuhan, serta kepercayaan terhadap kualitas informasi yang diterima, sebagaimana
dijelaskan oleh Kotler & Keller (2016). Dengan demikian, keseluruhan proses pembelian
dalam penelitian ini dijelaskan melalui peran kualitas argumen, daya tarik influencer, dan niat
beli sebagai penghubung yang memengaruhi perilaku pembelian nyata.

Argument Quality

Argument quality adalah sejauh mana pesan promosi dianggap kuat, logis, relevan, dan
mampu memberikan informasi yang meyakinkan bagi konsumen. Pesan dengan kualitas
argumen tinggi biasanya mengandung bukti, penjelasan rasional, serta informasi yang kredibel
sehingga mampu membentuk persepsi positif dan meningkatkan keyakinan konsumen terhadap
suatu produk Petty and Cacioppo (1986).

Attractiveness
Attractiveness atau daya tarik influencer merujuk pada sejauh mana seorang
komunikator dianggap menarik secara fisik, gaya, kepribadian, maupun citra yang ditampilkan.
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Daya tarik dapat menciptakan impresi positif yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap
pesan, terutama dalam konteks pemasaran digital yang sangat visual Badra (2024).

Purchase Intention

Purchase intention atau niat beli adalah kecenderungan atau keinginan konsumen untuk
membeli suatu produk berdasarkan penilaian, pengalaman, dan keyakinan mereka terhadap
informasi yang diterima. Niat beli mencerminkan komitmen psikologis yang menjadi tahap
awal sebelum konsumen mengambil keputusan pembelian yang sesungguhnya (Pratama &
Handoyo, 2024).

Purchase Decision

Purchase decision atau keputusan pembelian adalah tindakan akhir konsumen dalam
memilih dan membeli suatu produk setelah melalui proses evaluasi informasi, pertimbangan
alternatif, dan penilaian manfaat. Keputusan pembelian merupakan perilaku aktual yang
menjadi hasil dari niat beli dan faktor-faktor pendukung lain yang memengaruhi keyakinan
konsumen untuk melakukan pembelian Taurino & Handoyo (2023).

HIPOTESIS PENELITIAN
Pengaruh Kualitas Argumen terhadap Keputusan Pembelian

Penelitian menunjukkan bahwa kualitas argumen berpengaruh pada evaluasi dan
perilaku konsumen. Kim & Kim (2021) menemukan bahwa pesan dengan argumen kuat
meningkatkan engagement dan mendorong niat beli. Zhang et al. (2020) juga menunjukkan
bahwa argumen yang berkualitas memperkuat pengaruh daya tarik sumber dan memengaruhi
keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen.
H1: Kualitas argumen berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Daya Tarik terhadap Keputusan Pembelian

Penelitian terdahulu mengonfirmasi bahwa daya tarik influencer memengaruhi niat dan
keputusan pembelian. AlFarraj et al. (2021) menunjukkan bahwa daya tarik meningkatkan niat
beli, sementara Djafarova & Trofimenko (2021) menemukan bahwa penampilan dan keaslian
influencer memperkuat kredibilitas dan mendorong keputusan membeli.
H2: Daya tarik berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Kualitas Argumen terhadap Niat Beli

Argumen yang jelas, logis, dan relevan meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga
membentuk niat beli. Kim & Kim (2021) membuktikan bahwa kualitas pesan pada iklan media
sosial berdampak signifikan pada engagement yang mendorong niat beli.
H3: Kualitas argumen berpengaruh positif terhadap niat beli.

Pengaruh Daya Tarik terhadap Niat Beli

Penelitian Djafarova & Trofimenko (2021) menunjukkan bahwa micro-celebrities
dengan daya tarik tinggi dapat meningkatkan niat beli melalui persepsi keaslian dan daya tarik
visual. Hal ini sejalan dengan AlFarraj et al. (2021) yang menemukan pengaruh signifikan daya
tarik terhadap niat beli.
H4: Daya tarik berpengaruh positif terhadap niat beli.

Pengaruh Niat Beli terhadap Keputusan Pembelian

Niat beli merupakan tahap psikologis yang menentukan kemungkinan konsumen
melakukan pembelian. Satriawan (2020) menunjukkan bahwa niat beli berperan penting dalam
memengaruhi keputusan pembelian pada berbagai kategori produk.
HS5: Niat beli berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
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Pengaruh Kualitas Argumen dengan Mediasi Niat Beli terhadap Keputusan Pembelian
Kim & Kim (2021) menegaskan bahwa argumen berkualitas mendorong engagement

yang meningkatkan niat beli. Zhang et al. (2020) juga menunjukkan bahwa kualitas argumen

memperkuat pengaruh sumber dan memicu niat sebelum konsumen memutuskan pembelian,

sehingga menunjukkan efek mediasi.

H6: Niat beli memediasi pengaruh kualitas argumen terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Daya Tarik dengan Mediasi Niat Beli terhadap Keputusan Pembelian
Djafarova & Trofimenko (2021) menemukan bahwa daya tarik meningkatkan persepsi

keaslian dan kepercayaan audiens yang membentuk niat beli. AlFarraj et al. (2021) juga

menemukan bahwa daya tarik berpengaruh signifikan terhadap niat beli, yang kemudian

memengaruhi keputusan pembelian.

H7: Niat beli memediasi pengaruh daya tarik terhadap keputusan pembelian.

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal untuk menguji
hubungan antarvariabel sesuai hipotesis. Pendekatan ini dipilih karena menghasilkan data
numerik yang objektif (Sugiyono, 2018), sedangkan desain kausal memungkinkan analisis
pengaruh kualitas argumen dan daya tarik influencer sebagai variabel independen, niat beli
sebagai variabel mediasi, serta keputusan pembelian sebagai variabel dependen berdasarkan
kerangka Theory of Planned Behavior (TPB). Pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan
untuk memastikan instrumen akurat dan konsisten melalui evaluasi outer model yang
mencakup validitas konvergen (loading >0,70; AVE >0,50), validitas diskriminan, dan
reliabilitas (CR >0,70; Alpha >0,60). Setelah indikator memenuhi kriteria, inner model
dianalisis menggunakan R-square, Q-square, path coefficient, dan uji bootstrapping (t >1,96)
termasuk perhitungan effect size (f*) dan uji mediasi untuk melihat pengaruh tidak langsung
(X > M — Y). Teknik analisis data diawali pengecekan data awal dan analisis deskriptif,
kemudian seluruh proses pengujian dilakukan dengan SEM-PLS melalui SmartPLS dan
diinterpretasikan sesuai TPB, yang menempatkan niat beli sebagai prediktor utama keputusan
pembelian. Analisis dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling berbasis Partial
Least Squares (SEM-PLS) dengan SmartPLS 4.0, yang sesuai untuk model kompleks, variabel
laten, dan data yang tidak berdistribusi normal (Ghozali & Latan, 2015). Definisi operasional
variabel penelitian disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1
Definisi Operasional Variabel
Variabel dan Sumber Indikator Kode

Argument Quality Informasi yang diberikan informatif AQl1

(Kualitas argumen) Informasi yang diberikan bermanfaat AQ2

X1) Informasi yang diberikan berharga AQ3
Informasi yang diberikan meyakinkan AQ4

Attractivesess Influencer tersebut memiliki daya tarik yang kuat ATT1

(Daya tarik) (X2) Influencer tersebut memiliki wajah yang sangat indah ATT2
Influencer tersebut memiliki suara yang persuasif (dapat meyakinkan)  ATT3
Influencer bersikap profesional ATT4
Influencer tersebut menarik perhatian anda ATTS

Purchase Intention Kemungkinan saya akan membeli produk tersebut dari postingan nya PI1

(Niat beli) (M) Kemungkinan saya akan membeli produk dari postingannya lagi di masa PI2
depan
Saya akan membeli produk tersebut jika ia mengiklankannya PI3
Saya memiliki niat untuk membeli produk tersebut setelah melihat PI4
postingannya

Purchase Decision Saya akan membeli produk Harlette setelah melihat promosi PD1
Saya merasa produk yang dipromosikan /nfluencer bermanfaat PD2
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(Keputusan pembelian) Saya akan merckomendasikan Harlette kepada orang lain PD3
Y) Saya bersedia membeli kembali produk Harllete PD4

Populasi, Sampel, dan Sumber Data

Populasi penelitian mencakup konsumen potensial Harlette Beauty yang mengenal
merek ini melalui media sosial, terutama Instagram, dengan fokus Jakarta dan Tangerang.
Teknik sampling menggunakan purposive sampling dengan kriteria: usia >18 tahun, memiliki
akun Instagram, berdomisili di Jabodetabek, pernah berinteraksi dengan konten Harlette,
memiliki minat skincare, dan pernah membeli produk Harlette. Mengacu pada Hair et al.
(2019) untuk SEM-PLS, kebutuhan minimal sampel adalah 170 dari 17 indikator, namun
penelitian ini menggunakan 200 responden untuk meningkatkan reliabilitas. Data primer
diperoleh melalui kuesioner Google Form menggunakan skala Likert 1-5, dan dilengkapi
dengan data sekunder.

HASIL DAN KESIMPULAN
Hasil Deskriptif Responden

Profil responden menjadi dasar analisis dalam penelitian mengenai pengaruh kualitas
argumen dan daya tarik influencer terhadap keputusan pembelian produk Harlette. Data
demografis responden berfungsi memberikan gambaran umum mengenai karakter partisipan
yang terlibat, sehingga hasil penelitian dapat diinterpretasikan secara kontekstual sesuai
dengan karakteristik pasar sasaran. Sebanyak 226 responden yang seluruhnya berdomisili di
wilayah Jabodetabek terlibat dalam penelitian ini. Pendekatan kuantitatif dengan desain kausal
digunakan untuk memahami hubungan antar variabel secara empiris, sekaligus menilai
pengaruh strategi komunikasi pemasaran digital terhadap perilaku konsumen Harlette.

Hasilnya adalah mayoritas responden adalah perempuan usia 26-35 tahun,
berpendidikan menengah—tinggi, bekerja sebagai pegawai swasta, dan berdomisili di
Tangerang serta Jakarta dengan pendapatan 6—10 juta. Sebagian besar mengenal dan pernah
membeli Harlette, menunjukkan brand awareness yang tinggi. Karakteristik ini sesuai dengan
segmen utama Harlette: konsumen muda produktif yang aktif di media sosial, memiliki daya
beli stabil, dan responsif terhadap pemasaran influencer.

Outer Model Analysis
Gambar 1
Graphical Output Outer Model
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Sumber: Hasil Olah Data (2025)

Analisis outer model berfokus pada pengujian validitas konvergen dan reliabilitas
indikator melalui nilai outer loading yang menggambarkan kekuatan hubungan antara
indikator dengan variabel yang diukurnya. Suatu indikator dinyatakan valid apabila memiliki
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nilai loading di atas 0,70, yang menunjukkan bahwa indikator tersebut memiliki kontribusi
yang kuat terhadap pembentukan konstruk.

Validitas Konvergen
Outer Loading

Nilai outer loading mencerminkan kekuatan hubungan antara indikator dengan
konstruk laten yang diwakilinya. Indikator dikatakan valid apabila nilai loading-nya lebih besar
dari 0,70, karena menunjukkan bahwa indikator tersebut mampu menjelaskan lebih dari 50%
varians konstruknya. Hasil pengujian nilai outer loading untuk masing-masing indikator
disajikan pada tabel berikut.

Tabel 2
Nilai loading indikator pada masing-masing konstruk
Konstruk Indikator Loading Keterangan
AQl 0.777 Valid
, AQ2 0.826 Valid
AQ (Argument Quality) AQ3 0.826 Valid
AQ4 0.833 Valid
ATTI1 0.829 Valid
ATT2 0.780 Valid
ATT (Attractiveness) ATT3 0.815 Valid
ATT4 0.813 Valid
ATTS5 0.817 Valid
P11 0.775 Valid
. P12 0.814 Valid
PI (Purchase Intention) P13 0.825 Valid
P14 0.809 Valid
PD1 0.803 Valid
. . PD2 0.788 Valid
PD (Purchase Decision) PD3 0.793 Valid
PD4 0.805 Valid

Sumber : Output SmartPLS (2025)

Seluruh nilai outer loading pada Tabel 3. berada di atas 0,70, menandakan bahwa semua
indikator valid dan berkontribusi signifikan terhadap konstruknya. Konstruk Argument Quality
(AQ) memiliki nilai tertinggi pada AQ4 sebesar 0,833 dan terendah 0,777, menunjukkan bahwa
setiap indikator mampu merepresentasikan pesan yang logis dan meyakinkan. Konstruk
Attractiveness (ATT) menunjukkan rentang 0,780-0,829, menggambarkan bahwa aspek fisik,
gaya komunikasi, dan kepribadian influencer berperan kuat dalam membentuk persepsi daya
tarik. Begitu pula pada Purchase Intention (P1) dan Purchase Decision (PD), seluruh indikator
memiliki nilai di atas 0,77 yang mencerminkan kemampuan baik dalam menjelaskan variabel
laten (Hair et al., 2022).

Average Variance Extracted (AVE)

Nilai Average Variance Extracted (AVE) digunakan untuk menilai proporsi varians
yang berhasil dijelaskan oleh konstruk laten terhadap indikator-indikator yang membentuknya.
Menurut Hair et al. (2019), konstruk dikatakan memenubhi validitas konvergen apabila memiliki
nilai AVE di atas 0,50, yang berarti lebih dari 50 persen varians indikator dapat dijelaskan oleh
konstruk.
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Tabel 3
Uji Validitas Konvergen (Average Variance Extracted)
Konstruk AVE Keterangan

AQ 0.673 Valid
ATT 0.658 Valid
PD 0.720 Valid
P1 0.802 Valid

Sumber : Output SmartPLS (2025)

Berdasarkan Tabel 3, seluruh konstruk memiliki nilai AVE di atas 0,50, menandakan
terpenuhinya validitas konvergen. Konstruk Purchase Intention (PI) menunjukkan nilai
tertinggi sebesar 0,802, ditkuti Purchase Decision (PD) sebesar 0,720, yang berarti indikator
pada kedua variabel tersebut mampu menjelaskan sebagian besar varians konstruknya.
Sementara itu, Argument Quality (AQ) dan Attractiveness (ATT) masing-masing memiliki
nilai AVE 0,673 dan 0,658, menunjukkan konsistensi dan keandalan yang baik (Hair et al.,
2022). Hasil ini mengonfirmasi bahwa seluruh indikator valid dalam merepresentasikan
konstruk laten dan layak digunakan untuk analisis struktural berikutnya.

Validitas Deskriminan dan Reabilitas
Tabel 4

Uji Validitas Deskriminan dan Reabilitas
Fronrill-Larker Criterion HTMT Cronbach’s Alpha  Composite Reliability

Argument Quality 0.788 0.838 0,892
Attractiveness 0.815 0,106 0.870 0,906
Purchase Decision 0.832 0,396 0.870 0,875
Purchase Intention 0.881 0,847 0.918 0,886

Sumber : Output SmartPLS (2025)

Hasil keseluruhan pengujian validitas dan reliabilitas menunjukkan bahwa instrumen
penelitian memiliki kualitas pengukuran yang sangat baik. Validitas diskriminan terbukti
melalui dua pendekatan. Pertama, nilai akar kuadrat AVE pada seluruh konstruk lebih tinggi
dibandingkan korelasi antarvariabel pada baris dan kolom yang sama, sehingga setiap konstruk
memiliki keunikan konsep dan tidak saling tumpang tindih. Kedua, hasil uji HTMT
menunjukkan seluruh nilai berada di bawah batas maksimum yaitu 0,90, yang mengonfirmasi
bahwa masing-masing variabel benar benar berbeda secara empiris. Selain itu, tingkat
reliabilitas seluruh konstruk juga sangat kuat sebagaimana ditunjukkan oleh nilai Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability yang semuanya berada di atas kriteria kelayakan. Argument
Quality memperoleh nilai sebesar 0,892, Attractiveness sebesar 0,906, Purchase Decision
sebesar 0,875, dan Purchase Intention sebesar 0,918. Nilai nilai tersebut menunjukkan bahwa
indikator pada setiap konstruk bekerja secara konsisten, stabil, dan mampu mengukur konsep
yang sama tanpa penyimpangan (Hair et al., 2022). Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa seluruh indikator telah memenuhi validitas konvergen, validitas diskriminan, dan
reliabilitas internal sehingga model pengukuran dinyatakan kuat dan layak digunakan untuk
analisis struktural pada tahap penelitian berikutnya.

Cross Loading

Uji validitas diskriminan dilakukan untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam
model memiliki perbedaan yang jelas satu sama lain. Validitas diskriminan dapat dilihat
melalui nilai cross loading, di mana indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai loading
tertinggi pada konstruknya dibandingkan dengan konstruk lainnya (Haryono, 2017).
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Tabel 5
Cross Loading
Kualitas Argumen Daya Tarik Keputusan Pembelian Niat Beli
X1-1 0.777 0.033 0.471 0.354
X1-2 0.826 0.007 0.530 0.383
X1-3 0.846 0.129 0.593 0.443
X1-4 0.833 0.098 0.596 0.459
X2-1 0.092 0.829 0.266 0.483
X2-2 0.021 0.780 0.256 0.451
X2-3 0.034 0.815 0.248 0.455
X2-4 0.109 0.813 0.302 0.478
X2-5 0.087 0.817 0.263 0.440
Y1 0.611 0.171 0.803 0.518
Y2 0.494 0.295 0.788 0.537
Y3 0.507 0.348 0.793 0.539
Y4 0.525 0.246 0.805 0.620
71 0.465 0.446 0.571 0.775
72 0.411 0.420 0.545 0.814
73 0.353 0.518 0.590 0.852
74 0.407 0.466 0.553 0.809

Sumber : Output SmartPLS (2025)

Hasil cross loading menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai loading
tertinggi pada konstruknya masing-masing dibandingkan dengan konstruk lain, sehingga
memenuhi kriteria validitas diskriminan. Setiap indikator lebih merepresentasikan variabel
yang diukur dibandingkan variabel lain, menandakan kejelasan batas antar konstruk. Dengan
demikian, seluruh variabel penelitian dinyatakan valid dan tidak terjadi tumpang tindih
pengukuran antar indikator.

Inner Model Analysis
R-square

Nilai R-square digunakan untuk mengukur kekuatan prediktif model, yang
menunjukkan proporsi varians pada variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel
independen. Semakin tinggi nilai R-square, semakin besar kemampuan model dalam
menjelaskan fenomena yang diteliti.

Tabel 6

Nilai R-square dan R-square Adjusted
Konstruk R-square R-square Adjusted Keterangan
PD (Purchase Decision) 0.640 0.634 Kuat
PI (Purchase Intention) 0.322 0.315 Sedang

Sumber : Output SmartPLS (2025)

Nilai R-square sebesar 0,640 pada variabel purchase decision menunjukkan bahwa 64
persen variabilitas keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh argument quality, attractiveness,
dan purchase intention, sedangkan sisanya 36 persen dipengaruhi oleh faktor lain di luar model.
Nilai ini termasuk kategori kuat karena melebihi 0,60. Sementara itu, purchase intention
memiliki R-square sebesar 0,322, yang berarti 32,2 persen variabilitas niat beli dapat dijelaskan
oleh argument quality dan attractiveness. Nilai ini termasuk dalam kategori sedang, yang
menunjukkan model memiliki kemampuan moderat dalam memprediksi niat beli konsumen.

Path Coefficients
Hasil analisis path coefficients digunakan untuk mengukur kekuatan serta arah
hubungan antarvariabel laten dalam model struktural. Nilai original sample (O) menunjukkan
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besar pengaruh langsung antarvariabel, sedangkan p-value digunakan untuk menilai tingkat
signifikansi hubungan tersebut. Hubungan dianggap signifikan apabila nilai p-value lebih kecil
dari 0,05 (Hair et al., 2022).

Tabel 7

Path Coefficients
Hubungan Antarvariabel Original Sample (O) P-Values

AQ — PD 0,439 0,000
AQ — PI 0,458 0,000
ATT — PD 0,033 0,555
ATT — PI 0,531 0,000
PI — PD 0,456 0,000

Sumber : Output SmartPLS (2025)

Nilai koefisien jalur menunjukkan bahwa Argument Quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Decision (f = 0,439; p = 0,000) serta Purchase Intention (P =
0,458; p = 0,000), menandakan bahwa argumen promosi yang kuat dan kredibel mampu
meningkatkan niat serta keputusan pembelian konsumen Harlette. Sebaliknya, Afttractiveness
tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision (B = 0,033; p = 0,555), namun
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (B = 0,531; p = 0,000). Hal ini
menunjukkan bahwa daya tarik influencer lebih berperan dalam membangun niat beli daripada
mendorong pembelian langsung. Sementara itu, Purchase Intention terbukti berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Purchase Decision (p = 0,456; p = 0,000), mengonfirmasi
bahwa niat beli menjadi penghubung utama antara persepsi konsumen terhadap pesan promosi
dan tindakan pembelian aktual.

Hasil Uji Hipotesis
Tabel 8
Hasil Uji Hipotesis Langsung (Direct Effect)

No Hubungan Antar variabel Original Sample (O) T-statistics P-values Keterangan

H1 AQ — PD 0.439 9.940 0.000 Signifikan
H2 ATT — PD 0.033 0.590 0.555  Tidak Signifikan
H3 AQ — PI 0.426 8.246 0.000 Signifikan
H4 ATT — PI 0.343 6.205 0.000 Signifikan
HS PI — PD 0.453 8.410 0.000 Signifikan

Sumber : Output SmartPLS (2025)

Hasil pengujian hubungan langsung antarvariabel menunjukkan bahwa empat dari lima
Hasil menunjukkan bahwa sebagian besar hipotesis signifikan, sementara satu hubungan tidak
signifikan. Argument quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
(H3) dan purchase decision (H1), sehingga semakin baik kualitas argumen, semakin kuat
pengaruhnya pada niat dan keputusan pembelian. Aftractiveness berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention (H4) namun tidak signifikan terhadap purchase decision (H2),
menandakan bahwa daya tarik influencer lebih memengaruhi ketertarikan awal daripada
keputusan pembelian akhir. Selain itu, purchase intention berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase decision (H5), sehingga niat beli menjadi penentu utama pembelian aktual.
Secara keseluruhan, pesan yang berkualitas dan daya tarik influencer efektif membentuk niat
beli, namun keputusan akhir tetap bergantung pada keyakinan konsumen terhadap informasi
yang diterima.
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Tabel 9
Hasil Uji Efek Mediasi (Indirect Effect)
No Hubungan Mediasi Original Sample (O) P-values Keterangan
H6 AQ—-PI—-PD 0.209 0.000 Signifikan (mediasi terjadi)
H7 ATT—>PI>PD  0.242 0.000 Signifikan (mediasi terjadi)
Sumber : Output SmartPLS (2025)

Berdasarkan hasil pengujian efek mediasi, kedua jalur mediasi menunjukkan nilai 7-
statistics di atas 1,96 dan P-values sebesar 0,000. Hal ini membuktikan bahwa purchase
intention secara signifikan memediasi hubungan antara argument quality dan attractiveness
terhadap purchase decision. Dengan demikian, hipotesis H6 dan H7 diterima. Hasil uji
hipotesis menunjukkan bahwa seluruh hubungan dalam model bersifat positif dan signifikan.
Kualitas argumen dan daya tarik influencer tidak hanya berpengaruh langsung terhadap
keputusan pembelian, tetapi juga secara tidak langsung melalui peningkatan niat beli
konsumen.

Pembahasan
H1 : Pengaruh Kualitas Argumen terhadap Keputusan Pembelian Produk Lokal
Harlette

Hasil penelitian menunjukkan bahwa argument quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase decision (f =0.439; p = 0.000). Argumen yang kuat dan kredibel
meningkatkan keyakinan konsumen sehingga mendorong keputusan pembelian. Temuan ini
Sejalan dengan penelitian Zhang et al. (2020) yang menegaskan bahwa kualitas argumen
meningkatkan kepercayaan dan engagement konsumen, khususnya pengguna produk
kecantikan lokal. Kualitas argumen terbukti meningkatkan keputusan pembelian. Informasi
yang kuat, jelas, dan dapat dipertanggungjawabkan membuat konsumen lebih percaya dan
yakin terhadap produk, terutama pada kategori skincare yang membutuhkan bukti rasional.
Konsumen kini lebih mengutamakan penjelasan yang edukatif daripada sekadar visual
sehingga brand perlu memastikan setiap klaim didukung bukti yang meyakinkan agar
keputusan pembelian dapat meningkat.

H2 : Pengaruh Daya Tarik terhadap Keputusan Pembelian Produk Lokal Harlette

Hasil analisis menunjukkan bahwa attractiveness tidak berpengaruh signifikan
terhadap purchase decision (p = 0.033; p = 0.555). Meskipun menarik perhatian, daya tarik
influencer tidak cukup mendorong pembelian tanpa argumen yang kuat. Konsumen Harlette
lebih mengutamakan kualitas informasi dan bukti nyata, sehingga jalur pemrosesan sentral
lebih dominan. Dengan demikian, daya tarik hanya berfungsi sebagai pemicu awal dan tetap
membutuhkan pesan yang kuat untuk memengaruhi keputusan pembelian. Temuan ini
menunjukkan bahwa konsumen semakin kritis dan tidak lagi terpikat oleh aspek visual semata
dalam menilai rekomendasi influencer. Daya tarik fisik atau popularitas tidak cukup untuk
membangun keyakinan terhadap produk tanpa didukung penjelasan yang kuat. Hasil ini sejalan
dengan penelitian AlFarraj et al. (2021) yang mengatakan bahwa efektivitas influencer skincare
lebih ditentukan oleh kredibilitas, kompetensi, dan relevansi informasi. Karena itu, brand perlu
memilih KOL yang tidak hanya menarik, tetapi juga mampu memberikan edukasi yang tepat
agar keputusan pembelian dapat meningkat

H3: Pengaruh Kualitas Argumen terhadap Niat Beli Produk Lokal Harlette

Hasil menunjukkan bahwa argument quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention (B = 0.426; p = 0.000). Pesan yang jelas, logis, dan relevan
meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong niat beli. Pada promosi Harlette,
penekanan pada bahan alami, keamanan, dan efektivitas produk memperkuat keyakinan
konsumen. Temuan ini sejalan dengan Zhang et al. (2020) yang menegaskan bahwa argumen
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kuat meningkatkan niat beli. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen semakin selektif
dalam menilai informasi, terutama pada produk skincare yang menyangkut kenyamanan dan
keamanan kulit. Informasi yang detail, transparan, dan berbasis bukti dapat menurunkan
persepsi risiko sehingga konsumen lebih percaya diri untuk berniat membeli. Konten edukatif
dari influencer juga terbukti lebih efektif daripada sekadar visual, sehingga kualitas argumen
menjadi faktor penting dalam membentuk niat beli pada produk kecantikan yang membutuhkan
pertimbangan mendalam

H4 : Pengaruh Daya Tarik terhadap Niat Beli Produk Lokal Harlette

Hasil penelitian menunjukkan bahwa attractiveness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention (p = 0.343; p = 0.000). Influencer yang menarik dari segi
penampilan, komunikasi, dan kepribadian mampu membangun ketertarikan emosional yang
mendorong niat beli. Sesuai teori kredibilitas sumber, daya tarik meningkatkan penerimaan
pesan. Pada konteks Harlette, influencer dengan citra natural dan relevan bagi audiens muda
terbukti efektif AlFarraj et al. (2021).. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
menegaskan peran daya tarik sebagai pemicu awal niat beli. Temuan ini menunjukkan bahwa
aspek emosional masih berperan penting dalam evaluasi konsumen, terutama pada produk
kecantikan yang sensitif terhadap citra dan estetika. Daya tarik influencer mampu membentuk
impresi positif dan menciptakan kesesuaian antara produk dan gaya hidup konsumen.
Influencer yang dianggap relatable oleh audiens muda juga membuat pesan lebih mudah
diterima. Aspek visual turut memperkuat persepsi kualitas dan kepercayaan, sehingga
pemilihan influencer dengan daya tarik dan kepribadian yang sesuai menjadi strategi penting
untuk meningkatkan niat beli

HS : Pengaruh Niat Beli terhadap Keputusan Pembelian Produk Lokal Harlette

Hasil pengujian menunjukkan bahwa purchase intention berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase decision (p = 0.453; p = 0.000). Temuan ini sejalan dengan
Theory of Planned Behavior yang menyatakan bahwa niat merupakan prediktor utama perilaku
aktual Ajzen & Fishbein, 1975. Konsumen yang sudah memiliki niat kuat terhadap produk
Harlette lebih cenderung melakukan pembelian. Hasil ini konsisten dengan penelitian
sebelumnya yang menegaskan bahwa niat beli menjadi penghubung antara persepsi produk dan
keputusan pembelian, terutama untuk produk kosmetik yang menuntut kepercayaan dan
keyakinan pada manfaatnya. Temuan ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen
Harlette tidak terjadi secara spontan, tetapi diawali oleh terbentuknya niat beli. Ketika
informasi yang disampaikan kredibel, relevan, dan memberikan manfaat nyata, niat beli
menjadi lebih kuat dan akhirnya mendorong tindakan pembelian. Karena itu, strategi
komunikasi perlu difokuskan pada penguatan niat beli melalui edukasi produk, testimoni, atau
bukti hasil penggunaan. Memperkuat niat beli menjadi langkah penting untuk meningkatkan
keputusan pembelian, terutama pada produk skincare yang membutuhkan pertimbangan tinggi.

H6 : Pengaruh Kualitas Argumen dengan Mediasi Niat Beli terhadap Keputusan
Pembelian Produk Lokal Harlette

Hasil menunjukkan bahwa purchase intention secara signifikan memediasi hubungan
antara argument quality dan purchase decision (B = 0.209; p = 0.000). temuan ini sejalan
dengan Pozharliev et al. (2022) yang menyatakan bahwa pesan dengan argumen yang kuat
membentuk niat beli terlebih dahulu sebelum mendorong pembelian aktual. Dalam kerangka
Theory of Planned Behavior, temuan ini menegaskan bahwa kualitas argumen memengaruhi
keyakinan dan sikap konsumen terhadap produk, yang kemudian membentuk niat sebagai
faktor penentu perilaku pembelian. Ketika konsumen menilai informasi yang diberikan
relevan, kredibel, dan meyakinkan, persepsi positif tersebut memperkuat niat untuk membeli.
Dalam konteks Harlette, konten promosi dengan bukti nyata seperti sertifikasi halal dan hasil
uji klinis tidak hanya meningkatkan sikap positif, tetapi juga memperkuat persepsi kendali dan
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keyakinan bahwa produk aman digunakan. Kombinasi keyakinan dan sikap positif tersebut
akhirnya mendorong konsumen untuk merealisasikan niatnya dalam bentuk keputusan
pembelian.

H7: Pengaruh Daya Tarik dengan Mediasi Niat Beli terhadap Keputusan Pembelian
Produk Lokal Harlette

Hasil penelitian menunjukkan bahwa purchase intention juga memediasi hubungan
antara attractiveness dan purchase decision (p = 0.242; p = 0.000). Daya tarik influencer
menimbulkan ketertarikan emosional yang membentuk niat beli sebelum keputusan pembelian
terjadi. Temuan ini sejalan dengan penelitian Djafarova & Trofimenko (2021), yang
menyatakan bahwa konsumen yang merasa influencer sesuai dengan nilai dan gaya hidup
mereka lebih mudah terdorong untuk membeli produk yang direkomendasikan. Temuan ini
menunjukkan bahwa daya tarik influencer memengaruhi keputusan pembelian melalui
pembentukan niat beli terlebih dahulu. Ketertarikan emosional yang muncul karena influencer
dianggap sesuai dengan nilai dan gaya hidup konsumen membuat mereka lebih mudah
membentuk niat untuk membeli produk yang direkomendasikan. Hal ini mempertegas bahwa
daya tarik tidak bekerja secara langsung, tetapi melalui proses psikologis yang membangun
persepsi positif terhadap produk. Bagi Harlette, penting untuk memilih influencer yang
autentik, kredibel, dan selaras dengan citra merek agar koneksi emosional dengan audiens
menguat dan niat beli dapat berkembang optimal. Ketika daya tarik dipadukan dengan pesan
yang kuat, niat beli terbentuk lebih kuat dan pada akhirnya mendorong keputusan pembelian.

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI
Simpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas argumen terbukti memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli maupun keputusan pembelian produk lokal Harlette,
sedangkan daya tarik influencer hanya berpengaruh signifikan terhadap niat beli namun tidak
secara langsung memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, niat beli terbukti berperan
sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam menjembatani pengaruh kualitas argumen dan
daya tarik influencer terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa
efektivitas strategi pemasaran digital tidak hanya bergantung pada visual dan popularitas
influencer, tetapi juga pada kekuatan pesan yang informatif, kredibel, dan relevan dengan
kebutuhan konsumen.

Rekomendasi

Berdasarkan hasil penelitian, Harlette perlu memperkuat strategi komunikasi
pemasaran digital dengan mengedepankan konten yang memiliki kualitas argumen kuat, bukan
hanya mengandalkan visual atau daya tarik influencer. Konten promosi sebaiknya disusun
secara lebih informatif dengan menghadirkan bukti manfaat produk, demonstrasi penggunaan,
serta testimoni yang kredibel agar mampu membangun persepsi konsumen terhadap kualitas
informasi yang disampaikan. Dalam pemilihan influencer, Harlette dianjurkan untuk tidak
hanya mempertimbangkan aspek daya tarik fisik atau popularitas, tetapi lebih menitikberatkan
pada kredibilitas, pengalaman, serta kesesuaian nilai antara influencer dan merek agar pesan
yang disampaikan lebih dipercaya dan efektif dalam membentuk niat beli. Karena niat beli
terbukti menjadi tahap penting yang menjembatani pengaruh konten dan influencer terhadap
keputusan pembelian, perusahaan perlu mengoptimalkan proses konversi melalui strategi
retargeting, ajakan pembelian yang lebih persuasif, serta penawaran khusus untuk konsumen
yang sudah menunjukkan ketertarikan terhadap produk. Selain itu, Harlette disarankan
memperkuat keunikan dan proposisi nilai produknya melalui komunikasi yang lebih konsisten
mengenai keunggulan, klaim klinis, maupun hasil nyata pengguna agar memengaruhi
keputusan pembelian secara lebih langsung. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan
menambahkan variabel seperti brand trust, brand experience, atau perceived value guna
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memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang berperan
dalam keputusan pembelian pada konteks pemasaran influencer produk lokal.
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