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THE INFLUENCE OF ATTRACTIVENESS AND
TRUSTWORTHINESS ON INTEREST IN BUYING HANASUI
PRODUCT THROUGH EMOTIONAL ENGAGEMENT AS
MEDIATION VARIABLE

(Case study of Hanasui Product Users among Widya Dharma
University Klaten Students)

HESTY PINTO WILUJENG
NIM. 2021100050

hestypinto@gmail.com

ABSTRACT

This study aims to test the influence of attractiveness and trustworthiness
on interest in purchasing Hanasui products through emotional engagement as a
mediating variable. The sample in this research was 100 students. The data
collection method uses a questionnaire which has been measured with likert scale
and prossesed using the AMOS version 22 tool. This analysis includes descriptive
analysis, validity test, reliability test, normality test, outlier identification, goodness
of fit, hypothesis testing, and sobel test analysis. The independent variables in this
research are attractiveness and trustworthiness. The dependent variable in this
research is interest in buying. And the mediating variable in this research is
emotional engagement. The result showed that the variables of attractiveness and
trustworthiness have a positive and significant effect on emotional engagement.
Variables of attractiveness, trustworthiness, and emotional engagement have a
positive and significant influence on interest in buying. And the emotional
engagement variable can mediate the influence of the attractiveness and
trustworthiness variables on interest in buying.

Keywords: Attractiveness, Trustworthiness, Interest in Buying, dan Emotional

Engagement
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ABSTRAK

Hesty Pinto Wilujeng, 2021100050, Skripsi. Program Studi Manajemen,
PENGARUH ATTRACTIVENESS DAN TRUSTWORTHINESS TERHADAP
MINAT BELI PRODUK HANASUI MELALUI EMOTIONAL
ENGAGEMENT SEBAGAI VARIABEL MEDIASI (Studi Kasus Pengguna
Produk Hanasui Pada Mahasiswa Universitas Widya Dharma Klaten)

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh attractiveness dan
trustworthiness terhadap minat beli produk Hanasui melalui emotional engagement
sebagai variabel mediasi. Sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa sebanyak
100 responden. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner yang telah
diukur dengan skala Likert dan diolah menggunakan alat bantu AMOS versi 22.
Analisis ini meliputi analisis deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas,
identifikasi outliers, goodness of fit, uji hipotesis, dan analisis sobel test. Variabel
bebas dalam penelitian ini adalah atfractiveness dan trustworthiness. Variabel
terikat dalam penelitian ini adalah minat beli. Dan variabel mediasi dalam
penelitian ini adalah emotional engagement. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
variabel attractiveness dan trustworthiness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap emotional engagement. Variabel attractiveness, trustworthiness dan
emotional engagement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli. Serta variabel emotional engagement dapat memediasi pengaruh variabel

attractiveness dan trustworthiness terhadap minat beli.

Kata Kunci: Attractiveness, Trustworthiness, Minat Beli, dan Emotional

Engagement

XVi



BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Perkembangan dari teknologi informasi sekarang ini, internet sudah
sangat melekat bagi kehidupan masyarakat. Data Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJII), menyatakan bahwa jumlah pengguna internet
mencapai 215,63 juta orang di Indonesia antara periode 2022 — 2023.
Perkembangan internet ini membawa perubahan pada perilaku konsumen, yang
dapat berpengaruh pada minat mereka untuk mencari dan melakukan pembelian
suatu produk. Salah satu produk yang sedang banyak diminati para kaum wanita
adalah kosmetik. Kosmetik menjadi salah satu alat untuk membantu wanita
dalam meningkatkan rasa percaya diri, daya tarik, dan memancarkan dirinya.
Rasa percaya diri adalah atribut yang sangat berharga bagi seseorang, karena
melalui rasa percaya diri, seseorang akan lebih besar kemungkinannya dalam
mengekspresikan berbagai potensi dan kemampuan di dalam dirinya (Syam &
Amri, 2017).

Persaingan bisnis antar perusahaan di dunia pemasaran khususnya di
bidang kecantikan berkembang sangat pesat yang akhirnya berdampak pada
pertumbuhan industri kecantikan dengan berbagai merek dan produk yang
tersedia di pasar. Banyak wanita merasa ingin menjadi cantik karena kecantikan
merupakan eksistensi diri yang sudah menjadi sebuah norma dan kewajiban.

Kecantikan diri tidak hanya dalam hal berpakaian, tetapi juga terkait kecantikan



kulit di wajah dan tubuh yang menjadi suatu prioritas utama untuk menunjang
penampilan.

Pembelian kosmetik di Indonesia telah meningkatkan permintaan
kosmetik di dalam negeri secara signifikan (Septiyadi & Dirgantara, 2021).
Hanasui adalah merek lokal yang sukses merebut pangsa pasar, yang
menawarkan produk — produk kecantikan berkualitas. Produk Hanasui
diproduksi oleh PT. Eka Jaya Internasional, di Jalan Prabu Kiansantang 89
Priuk, Tangerang, Indonesia pada tahun 2016. Hanasui juga menawarkan
berbagai rangkaian produk trendy yang berkualitas dengan harga terjangkau dan
juga ramah di kantong. Hanasui dikenal sebagai merek lokal yang
menghadirkan beragam produk skincare untuk perawatan kulit wajah, tubuh,

dan beberapa jenis makeup sebagai penunjang penampilan.
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Gambar 1. 1 10 Besar Peringkat Produk Hanasui Terbaik 2023

Sumber: id.my-best.com



Hanasui merupakan produk yang telah mendapat sertifikat BPOM dan
merupakan produk halal, sehingga produk yang telah dihasilkan sesuai dengan
syarat standar mutu berkualitas dan aman. Selain itu, hanasui juga telah
mendapat sertifikat izin untuk produksi dan sertifikat tentang Cara Pembuatan
Kosmetik yang Baik (CPKB). Produk dari Hanasui ini berkonsep cruelty free,
yang artinya tidak melibatkan hewan dalam melakukan prosedur pengujian
produknya (Hanasui.id). Dalam akun instagramnya sendiri produk Hanasui
(@ofticialhanasui) memiliki followers sebanyak 340 ribu dan telah terverivikasi

“centang biru” dari pihak instagram.

\Top Rank Brand Serum Wajah Terlaris 2022 ]
B di Shopoe dan;Tokopedia Periode 16- 31/ Agustus i
i 10-21 Auguer 2022

Bas Gebanes Pecaalage

Gambar 1. 2 10 Brand Serum Wajah Terlaris pada tahun 2022

Sumber: compass.co.id

Perkembangan internet memberikan kesempatan bagi perusahaan
kosmetik untuk mencari celah dalam menjangkau pasar yang lebih luas. Namun,
seringkali masyarakat meragukan kualitas produk Hanasui sehingga
menyebabkan menurunnya kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut.

Berdasarkan data riset internal yang dilakukan tim Compas melalui metode



online crarwling Official Store di Shopee & Tokopedia pada tahun 2022,
menunjukkan penjualan produk hanasui untuk kategori serum wajah di
bandingkan merek lain masih berada di level terendahnya. Menurunnya
kepercayaan dari masyarakat menimbulkan permasalahan tersendiri bagi
produsen, maka untuk dapat mengatasi permasalahan tersebut, perusahaan harus
mencari strategi untuk mengembalikan kepercayaan konsumennya. Salah
satunya dengan memanfaatkan influencer sebagai strategi promosi pemasaran

yang dapat digunakan perusahaan dalam memberikan suatu informasi.

Influencer yaitu seseorang atau orang yang selalu aktif dalam media
sosial dan mempunyai jumlah pengikut banyak serta signifikan, serta segala
sesuatu yang diucapkannya akan berpengaruh pada perilaku pengikutnya
(Hariyanti & Wirapraja, 2018). Fenomena seorang influencer saat ini, sedang
menjadi popularitas di kalangan generasi milenial. Adanya influencer ini,
memberikan kesempatan bagi perusahaan untuk berkomunikasi dengan
konsumennya. Dengan menyadari ketertarikan generasi milenial terhadap daya
beli, para pengusaha atau pelaku bisnis akan memiliki keinginan untuk
berkolaborasi bersama influencer yang diharapkan dapat terhubung dengan
konsumen dalam jumlah besar (Sabita & Mardalis, 2023). Penggunaan seorang
influencer dinilai lebih efektif untuk memperkenalkan produk ke masyarakat,
karena influencer memiliki berbagai macam cara tersendiri untuk memasarkan
sebuah produk. Setelah konsumen membeli suatu produk, mereka diharapkan

dapat menjadi pelanggan serta melakukan pembelian ulang untuk kedepannya



sehingga memberikan respon yaitu dengan meniru atau memberi tahu kepada

pengguna lain tentang produk tersebut.

Minat beli adalah komponen perilaku dalam konteks konsumsi. Minat
beli yaitu salah satu komponen perilaku konsumen di masa depan yang
bertujuan untuk dapat memaksimalkan prediksi mengenai keputusan pembelian
sebenarnya (Harjadi et al, 2019). Daya tarik (Attractiveness) dan kepercayaan
(Trustworthiness) yang dimiliki influencer dapat mempengaruhi konsumen
dalam membeli suatu produk. Para konsumen seringkali mengembangkan
keinginan berperilaku sesuai tindakan yang akan diperbuat sebelum mereka
mengambil keputusan. Dalam membeli suatu produk, konsumen lebih
menggunakan emosinya daripada informasi sebenarnya. Keberadaan influencer
yang menarik dan dapat dipercaya mampu menciptakan keterlibatan emosional
(Emotional Engagement) terhadap merek serta produk yang telah dipromosikan
oleh influencer. Menurut penelitian Ursula Natalia (2021), menunjukkan bahwa
influencer berpengaruh signifikan terhadap keterlibatan emosional. Hal ini
dapat disebabkan oleh faktor daya tarik, kepercayaan, dan hubungan emosional
antara influencer dengan konsumen. Maka dari itu, sangat perlu dilakukannya
penelitian mengenai berbagai faktor yang berpengaruh dalam minat beli produk
Hanasui. Attractiveness dan Trustworthiness dipilih sebagai faktor penentu
dalam penelitian ini. Selain itu, Emotional Engagement juga dipilih sebagai
variabel mediasi karena dapat berpengaruh secara langsung atau tidak langsung
hubungan antara Attractiveness, Trustworthiness, dan minat beli produk

Hanasui. Dengan adanya penelitian tertkaiit faktor- faktor terssebut, diharapkan



dapat memperluas pandangan atau wawasan untuk suatu perusahaan di dalam
pengembangan bisnisnya melalui peningkatan daya tarik serta kepercayaan

konsumen pada minat pembelian produk.

Faktor pertama yang mempengaruhi minat konsumen untuk membeli
produk Hanasui yaitu Daya tarik (Attractiveness). Konsep daya tarik sering
dikaitkan dengan kecantikan dan penampilan fisik. Penelitian yang dilakukan
oleh Ginting (2022), attractiveness mempunyai pengaruh signifikan pada minat
beli. Selain berpengaruh baik terhadap minat beli, attractiveness seorang
influencer juga dapat memiliki masalah pada autentisitasnya dimana promosi
yang dilakukan influencer terlalu dipaksakan atau tidak wajar, namun
kenyataannya konsumen saat ini cenderung mencari keaslian dan hubungan
emosional dengan influencer untuk membeli suatu produk. Ketika konsumen
dapat melihat sesuatu menarik dari seorang influencer, mereka cenderung
mengadopsi perilaku, minat, sikap, dan preferensi dari sang influencer. Oleh
karena itu, hal ini menunjukkan bahwa daya tarik lebih dari sekedar daya tarik
penampilan luar, tetapi juga sejumlah sifat positif, kepribadian serta
kemampuan lain yang dapat konsumen lihat dari dalam diri seorang influencer

(Al Farraj et al., 2021).

Trustworthiness (Kepercayaan) adalah faktor kedua yang berpengaruh
terhadap minat beli konsumen pada produk Hanasui. Trustworthiness
berpengaruh signifikan terhadap minat beli (Ginting, 2022). Kepercayaan
(Trustworthiness) diartikan sebagai kejujuran, integritas, dan kepercayaan dari

seorang influencer (Al Farraj et al., 2021). Tingkat kepercayaan atau kejujuran



seorang influencer bergantung pada persepsi dari audiens terhadap maksud
yang disampaikan influencer tersebut. Saat mempromosikan suatu produk,
influencer mungkin menciptakan informasi palsu yang bertentangan dengan
produk atau melebih — lebihkan kualitas produk. Hal ini biasanya dilakukan
untuk kepentingan pribadi atau finansial sehingga dapat mengikis kepercayaan
dan mempengaruhi minal pembelian konsumen. Audiens akan mempercayai
seorang komunikator yang jujur dalam penyampaian informasi, bermoral, dan

dapat membuat suatu komentar.

Keterlibatan Emosional (Emotional Engagement) adalah elemen yang
krusial dalam menciptakan konten yang dapat menarik perhatian konsumen dan
memungkinkan mereka mempelajari lebih lanjut mengenai produk dan layanan
yang ditawarkan. Keterlibatan emosional dalam konteks pemasaran memiliki
dampak yang signifikan pada media sosial (Schreiner ef al., 2021). Oleh karena
itu, perusahaan harus mengenal dan juga mampu memahami keinginan serta
kebutuhan dari para konsumen. Emosi dan perasaan adalah dua faktor yang
berhubungan dalam mempengaruhi minat membeli, apabila seseorang
merasakan kesenangan dan kepuasan ketika melakukan pembelian suatu barang
atau jasa dapat meningkatkan keinginan untuk membeli, sedangkan perasaan
tidak puas akan menurunkan minat belinya. Perasaan positif dan negatif muncul

sebagai akibat dari konten media sosial (Sajjad & Zaman, 2020).

Meskipun ada banyak penelitian mengenai pengaruh influencer dalam
pemasaran, tetapi belum banyak penelitian yang secara khusus mengkaji

bagaimana pengaruh daya tarik dan kepercayaan dari influencer yang dapat



berperan dalam mempengaruhi minat beli produk Hanasui melalui keterlibatan
emosional sebagai variabel mediasi. Peningkatan strategi pemasaran melalui
dukungan influencer dapat memprovokasi sikap dan reaksi emosional
konsumen, sehingga dapat mempengaruhi pilihan dan perilaku konsumen (Min
et al., 2019). Berdasarkan uraian dari latar belakang masalah diatas, penulis
tertarik untuk mengambil judul pada penelitian ini yaitu “PENGARUH
ATTRACTIVENESS DAN TRUSTWORTHINESS TERHADAP MINAT
BELI PRODUK HANASUI MELALUI EMOTIONAL ENGAGEMENT

SEBAGAI VARIABEL MEDIASI”.

1.2 Alasan Pemilihan Judul
Pemilihan judul yang telah diangkat oleh penulis dalam proposal skripsi

ini didasarkan pada alasan sebagai berikut:
1.2.1 Alasan Objektif
Bisnis yang sedang trending pada era teknologi saat ini adalah
bisnis di bidang kecantikan khususnya kosmetik. Dalam industri
kosmetik, pengaruh daya tarik dan kepercayaan dari seorang influencer
berperan dalam mendukung produk untuk mendorong konsumen
membelinya. Maka dari itu, penulis ingin dapat mengetahui terkait
pengaruh Attractiveness dan Trustworthiness terhadap Minat Beli Produk

Hanasui melalui Emotional Engagement sebagai variabel mediasi.



1.2.2 Alasan Subjektif

1. Penulis ingin dapat memberikan informasi kepada masyarakat
tentang minat beli produk Hanasui jika terdapat faktor yang
mempengaruhi  seperti  Attractiveness,  Trustworthiness, dan
Emotional Engagement sebagai variabel mediasi.

2. Penulis melihat bahwa belum ada penelitian yang membahas
pengaruh Attractiveness dan Trustworthiness terhadap minat beli
produk Hanasui melalui Emotional Engagement sebagai variabel

mediasi.

1.3 Penegasan Judul
Untuk menghindari perbedaan persepsi atau penafsiran terhadap
variabel yang diangkat dalam penelitian ini, maka disampaikan penegasan

berikut tentang variabel yang termasuk dalam judul penelitian ini:

1.3.1 Attractiveness (Daya Tarik)

Menurut Ni Wayan et al. (2015), daya tarik (attractiveness)
mencakup tiga aspek, yaitu kesamaan, keakraban, dan kesukaan, yang
berarti influencer dianggap menarik bagi penerimanya jika memiliki
kualitas — kualitas tersebut atau jika mereka kenal seorang influencer dan

menyukainya, terlepas dari persamaan dan familiar atau mungkin tidak.
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1.3.2 Trustworthiness (Kepercayaan)

Trustworthiness (kepercayaan) mengacu pada kejujuran,
integritas, dan kepercayaan suatu sumber (Schouten, 2020). Jika
komunikator dianggap sangat dapat dipercaya, pesan yang mengandung
opini lebih akan efektif dalam mendorong perubahan sikap dibandingkan

pesan yang tidak beropini (Ohanian, 1990).

1.3.3 Emotional Engagement (Keterlibatan Emosional)

Emotional engagement (keterlibatan emosional) adalah keadaan
mental positif yang muncul dari penilaian kognitif terhadap sumber yang
komunikatif. Emotional engagement mengacu pada semua jenis perasaan

yang dialami oleh para pengikut di media sosial (Sajjad & Zaman, 2020).

1.3.4 Minat beli

Minat beli merupakan rencana yang dilakukan secara sadar dari
seseorang untuk membeli suatu merek atau prediksi diri tentang suatu

merek yang ingin mereka beli (Weismueller ef al., 2020).

1.4 Pembatasan Masalah
Pembatasan permasalahan dibuat untuk menghindari perluasan masalah
pada objek yang akan diteliti. Oleh karena itu, penulis akan menggunakan
pembatasan masalah sebagai berikut:
1. Subjek dari penelitian adalah pengguna produk Hanasui khususnya pada

mahasiswa Universitas Widya Dharma Klaten.
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2. Penelitian ini difokuskan pada pengaruh Attractiveness dan Trustworthiness
terhadap minat beli produk Hanasui melalui Emotional Engagement sebagai

variabel mediasi.

1.5 Perumusan Masalah
Sesuai dengan penjelasan latar belakang, judul, dan batasan masalah

yang telah dipaparkan sebelumnya, maka rumusan masalah yang akan dibahas

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah ada pengaruh antara Attractiveness terhadap Emotional
Engagement?

2. Apakah ada pengaruh antara Trustworthiness terhadap Emotional
Engagement?

3. Apakah ada pengaruh antara Attractiveness terhadap minat beli produk
Hanasui?

4. Apakah ada pengaruh antara Trustworthiness terhadap minat beli produk
Hanasui?

5. Apakah ada pengaruh antara Emotional Engagement terhadap minat beli
produk Hanasui?

6. Apakah ada pengaruh antara Attractiveness terhadap minat beli produk
Hanasui melalui variabel mediasi Emotional Engagement?

7. Apakah ada pengaruh antara Trustworthiness terhadap minat beli produk

Hanasui melalui variabel mediasi Emotional Engagement?
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1.6 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, maka penelitian ini

bertujuan untuk:

1. Ingin mengetahui pengaruh antara Attractiveness terhadap Emotional
Engagement.

2. Ingin mengetahui pengaruh antara Trustworthiness terhadap Emotional
Engagement.

3. Ingin mengetahui pengaruh antara Attractiveness terhadap minat beli
produk Hanasui.

4. Ingin mengetahui pengaruh antara Trustworthiness terhadap minat beli
produk Hanasui.

5. Ingin mengetahui pengaruh antara Emotional Engagement terhadap minat
beli produk Hanasui.

6. Ingin mengetahui pengaruh antara Attractiveness terhadap minat beli
produk Hanasui melalui variabel mediasi Emotional Engagement.

7. Ingin mengetahui pengaruh antara Trustworthiness terhadap minat beli

produk Hanasui melalui variabel mediasi Emotional Engagement.

1.7 Manfaat Penelitian
Manfaat yang diharapkan dari dilakukannya penelitian ini adalah
sebagai berikut:

1. Bagi Penulis
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Melalui penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dan
wawasan penulis untuk menerapkan dan juga mengaplikasikan teori-teori
yang dipelajari selama perkuliahan, khususnya yang berkaitan dengan
manajemen pemasaran produk/jasa.

2. Bagi Perusahaan

Penelitian ini digunakan perusahaan sebagai gambaran dan masukan
untuk mengetahui bagaimana konsumen terhadap Attractiveness,
Trustworthiness dalam minat beli produk Hanasui melalui Emotional
Engagement sebagai variabel mediasi.

3. Bagi Pembaca

Diharapkan hasil penelitian ini untuk dapat dijadikan sebuah
referensi bagi pihak-pihak lain terkait pengaruh Afttractiveness dan
Trustworthiness terhadap minat beli produk Hanasui melalui Emotional
Engagement sebagai variabel mediasi dalam melakukan penelitian yang

sejenis pada masa mendatang.

1.8 Sistematika Penulisan
Penyusunan skripsi ini terdiri dari lima bab untuk mempermudah dalam

memahami penelitian, maka sistematika penulisan skripsi sebagai berikut:

BABI PENDAHULUAN

Bab ini berisi tentang uraian mengenai latar belakang, alasan
pemilihan judul, penegasan judul, pembatasan permasalahn,

rumusan masalah, tujuan penelitian, daan manfaat penelitian.
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BAB III

BAB IV

BABYV
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TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini berisi mengenai landasan teori yang terdiri dari manajemen
pemasaran, attractiveness, trustworthiness, minat beli, dan
emotional engagement.

METODE PENELITIAN

Bab ini berisi tentang jenis penelitian, tempat dan waktu penelitian,
populasi dan sampel, definisi operasional dan variabel penelitian,
sumber data, metode pengumpulan data, teknik analisis data, metode
yang digunakan dalam sistematika penulisan laporan.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini penulis membahas mengenai gambaran umum organisasi,
identifikasi reponden, analisis data, dan pembahasan hasil
penelitian.

SIMPULAN DAN SARAN

Bab ini berisi tentang simpulan dari hasil penelitian dan saran yang

dapat diberikan kepada pihak yang berkepentingan.



BAB V
SIMPULAN DAN SARAN
5.1 Simpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai Pengaruh

Attractiveness dan Trustworthiness terhadap Minat Beli Produk Hanasui

melalui Emotional Engagement sebagai Variabel Mediasi dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Attractiveness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Emotional Engagement. Hal ini terbukti
karena parameter estimasi nilai koefisien estimate regression weight yang
diperoleh sebesar 0,613 dan nilai CR 4.542. Pengujian signifikansi pengaruh
antara kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p <
0,05). Hal ini menyatakan bahwa terdapat hubungan antara Attractiveness
terhadap Emotional Engagement. Maka dapat disimpulkan (H1) diterima,
yang artinya “Attractiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Emotional Engagement”.

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Trustworthiness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Emotional Engagement. Hal ini terbukti
karena parameter estimasi nilai koefisien estimate regression weight yang
diperoleh sebesar 0,305 dan nilai CR 2.642. Pengujian signifikansi pengaruh
antara kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,008 (p <
0,05). Hal ini menyatakan bahwa terdapat hubungan antara Trustworthiness

terhadap Emotional Engagement. Maka dapat disimpulkan (H2) diterima,
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yang artinya “Trustworthiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Emotional Engagement”.

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Attractiveness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Hal ini terbukti karena parameter
estimasi nilai koefisien estimate regression weight yang diperoleh sebesar
0,226 dan nilai CR 1.967. Pengujian signifikansi pengaruh antara kedua
variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,049 (p < 0,05). Hal ini
menyatakan bahwa terdapat hubungan antara Attractiveness terhadap Minat
Beli. Maka dapat disimpulkan (H3) diterima, yang artinya “Attractiveness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli ”.

4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Trustworthiness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Hal ini terbukti karena parameter
estimasi nilai koefisien estimate regression weight yang diperoleh sebesar
0,184 dan nilai CR 2.064. Pengujian signifikansi pengaruh antara kedua
variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,039 (p < 0,05). Hal ini
menyatakan bahwa terdapat hubungan antara Trustworthiness terhadap
Minat Beli. Maka dapat disimpulkan (H4) diterima, yang artinya
“Trustworthiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli .

5. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Emotional Engagement
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Hal ini terbukti
karena parameter estimasi nilai koefisien estimate regression weight yang
diperoleh sebesar 0,410 dan nilai CR 3.357. Pengujian signifikansi pengaruh

antara kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p <
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0,05). Hal ini menyatakan bahwa terdapat hubungan antara Emotional
Engagement terhadap Minat Beli. Maka dapat disimpulkan (HS) diterima,
yang artinya “Emotional Engagement berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Beli”.

6. Berdasarkan hasil analisis uji sobel dalam penelitian ini, diperoleh nilai
thitung sebesar 2.701 > 1,96 dengan nilai p-value 0,006 < 0,05 (5%) maka
membuktikan bahwa Emotional Engagement menjadi variabel mediasi pada
pengaruh Attractiveness terhadap Minat Beli Produk Hanasui. Dengan
demikian (H6) yang menyatakan “Attractiveness (X1) berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap Minat Beli (Y) melalui variabel mediasi
Emotional Engagement (Z)”, didukung.

7. Berdasarkan hasil analisis uji sobel dalam penelitian ini, diperoleh nilai
thitung sebesar 2.081 > 1,96 dengan nilai p-value 0,037 < 0,05 (5%) maka
membuktikan bahwa Emotional Engagement menjadi variabel mediasi pada
pengaruh Trustworthiness terhadap Minat Beli Produk Hanasui. Dengan
demikian (H7) yang menyatakan “7rustworthiness (X2) berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap Minat Beli (Y) melalui variable mediasi

Emotional Engagement (Z)”, didukung.

5.2 Implikasi
Penelitian ini membahas mengenai pengaruh attractiveness dan

trustworthiness terhadap minat beli produk Hanasui melalui emotional
engagement sebagai variabel mediasi. Hasil dari penelitian ini dapat

memberikan wawasan berharga bagi peneliti untuk mengidentifikasi pengaruh



112

attractiveness dan trustworthiness terhadap minat beli. Pada penelitian ini juga
ditambahkan variabel mediasi untuk mengetahui hasilnya akan memperkuat
atau memperlemah variabel dependen dengan variabel independen. Sesuai
dengan kesimpulan yang telah dijelaskan bahwa attractiveness dan
trustworthiness memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat
beli serta emotional engagement dapat memediasi variabel tersebut.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, dapat dikemukakan bahwa
pemilihan influencer sangat mempengaruhi konsumen dalam menciptakan
minat pembelian produk. Pemilihan influencer dalam hal daya tarik dan
kepercayaan diperlukan karena mengingat semakin banyaknya perusahaan
yang juga menggunakan influencer marketing. Selain itu, pemilihan influencer
tidak hanya yang menarik dan dapat dipercaya tetapi juga mampu
membangkitkan keterlibatan emosional yang tinggi dengan audiens. Seorang
influencer yang mampu menyampaikan produk dengan baik dapat menarik
minat konsumen untuk membeli produk tersebut.

Influencer dapat memperoleh wawasan tentang pentingnya daya tarik
dan kepercayan dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Pengetahuan ini
juga dapat membantu influencer untuk meningkatkan keterlibatan emosional
dengan para audiens untuk memaksimalkn efektivitas kampanye pemasaran.
Dan produk Hanasui sendiri dapat mengembangkan strategi branding yang
menekankan pada kemitraan dengan influencer yang memiliki daya tarik dan
kepercayaan tinggi serta kemampuan untuk membangkitkan emotional

engagement yang kuat. Dengan meneliti pengaruh attractiveness dan
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trustworthiness dari influencer terhadap minat beli melalui emotional
engagement, penelitian ini berpotensi memberikan wawasan berharga yang

dapat diterapkan dalam praktik pemasaran modern.

5.3 Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah disajikan, maka

peneliti menyampaikan saran-saran sebagai berikut:

1. Bagi Praktisi
Saran bagi praktisi diharapkan untuk memaksimalkan penggunaan
influencer sebagai perantara komunikasi suatu produk atau merek dan juga
mempengaruhi perilaku konsumen. Hanasui dapat memilih influencer yang
memiliki pengetahuan dan pengalaman di bidang kecantikan. Selain itu juga
diperlukan strategi pemasaran yang baik, sehingga dapat menarik minat beli

para konsumen.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya
Saran bagi penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperoleh hasil
yang lebih mendalam dan juga terperinci dengan menggunakan metode
berbeda atau metode baru atau dengan mengkombinasikan metode yang
dapat menggabungkan metode kuantitatif atau metode kualitatif. Selain itu
penelitian selanjutnya juga diharapkan dapat menambah atau mengganti
variabel baru. Untuk pemilihan sampel peneliti selanjutnya dapat

memperluas sampel tidak hanya bagi mahasiswa saja.
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