
 
 

Stratēgo: Jurnal Manajemen Modern                                                                         

https://journalversa.com/s/index.php/jmm                          
  

119 

Vol. 8, No. 1 

Januari 2026 

PENGARUH INFLUENCER MARKETING DAN SOCIAL MEDIA MARKETING 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK WARDAH 

Shinta Widiyanti1 

Universitas Sains Indonesia1 

Galih Raspati2 

galih.raspati@lectturer.sains.ac.id2 

1,2Universitas Sains Indonesia 

  

  

ABSTRACT  

This study analyzes the influence of influencer marketing and social media marketing on 
purchasing decisions for Wardah products. The study used a quantitative approach. Data were 
collected through questionnaires from 100 Wardah users. Multiple linear regression was used 
for analysis. The results showed that influencer marketing significantly influenced purchasing 
decisions. The t-value was 3.68 with a p-value <0.001. Social media marketing did not 
significantly influence purchasing decisions. The t-value was 1.58 with a p-value of 0.117. A 
simultaneous test showed that both variables jointly influenced purchasing decisions. The F-
value was 6.996 with a p-value of 0.001. The research model had a customized R-square of 
0.384. This means that 38.4 percent of the variation in purchasing decisions can be explained 
by these two variables. These findings confirm that influencers play a dominant role in Wardah 
consumers' purchasing decisions. The company can prioritize influencer collaboration 
strategies relevant to its target market. 

Keywords: Customer Experience, Brand Awareness, Loyalty Program, Customer Loyalty.  
  

ABSTRAK   

Penelitian ini menganalisis pengaruh Influencer Marketing dan Social Media 

Marketing terhadap Keputusan Pembelian produk Wardah. Penelitian menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Pengambilan data dilakukan melalui kuesioner kepada 100 

pengguna Wardah. Analisis menggunakan regresi linear berganda. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Influencer Marketing berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Nilai t sebesar 3.68 dengan p value < 0.001. Social Media 

Marketing tidak berpengaruh signifikan. Nilai t sebesar 1.58 dengan p value 0.117. Uji 

simultan menunjukkan kedua variabel berpengaruh secara bersama-sama terhadap 

Keputusan Pembelian. Nilai F sebesar 6.996 dengan p value 0.001. Model penelitian 

memiliki adjusted R square sebesar 0.384. Artinya, 38.4 persen variasi Keputusan 

Pembelian dapat dijelaskan oleh kedua variabel tersebut.Temuan ini menegaskan 

bahwa influencer memiliki peran dominan dalam keputusan pembelian konsumen 

Wardah. Perusahaan dapat memprioritaskan strategi kolaborasi influencer yang 

relevan dengan target pasar.    
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PENDAHULUAN  

Perkembangan pemasaran digital 

mendorong perusahaan untuk 

meningkatkan aktivitas promosi di media 

sosial. Wardah memanfaatkan influencer 

dan konten media sosial untuk 

memperkuat citra merek serta 

meningkatkan kedekatan dengan 

konsumen. Aktivitas pemasaran digital ini 

dilakukan melalui kolaborasi strategis 

dengan influencer yang relevan dengan 

audiens target, sehingga pesan promosi 

lebih mudah menjangkau pengguna yang 

aktif di platform digital (Shalihah et al., 

2025). 

Gambar 1 

Data penjualan top 10 brand ramadahan 

2024 

 

Sumber : 

https://www.beautynesia.id/beauty/10-

brand-kecantikan- terlaris-jelang-lebaran-

2024-produk-lokal-banyak-jadi-favorit/b-

288464 

Pengguna Wardah didominasi 

kelompok usia 18–28 tahun sebesar 74 

persen. Hal ini menunjukkan bahwa 

mayoritas konsumen berada pada segmen 

yang intens menggunakan media sosial 

dalam kegiatan sehari-hari (Anggraini & 

Ahmadi, 2025).  

Influencer marketing berfungsi 

sebagai sarana komunikasi yang mampu 

membangun kedekatan emosional dengan 

audiens. Sejumlah penelitian seperti 

Maharani dan Saputro (2024), Nugroho 

(2022), Prasetya dan Astono (2021), serta 

Singal dan Hidayat (2022) menunjukkan 

bahwa influencer marketing berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Namun, 

hasil penelitian tidak selalu konsisten. 

Halim dan Tyra (2021) menemukan 

bahwa influencer tidak memberikan 

pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Social media marketing juga 

memainkan peran penting dalam strategi 

pemasaran modern. Media sosial 

memungkinkan perusahaan 

menyampaikan pesan pemasaran secara 

kreatif dan interaktif. Penelitian Lahus et 

al. (2023) menemukan bahwa media 

sosial dapat mendorong keputusan 
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pembelian. Di sisi lain, penelitian Pang 

dan T. (2023) menunjukkan bahwa social 

media marketing tidak selalu 

memengaruhi keputusan pembelian. 

Perbedaan hasil penelitian tersebut 

menunjukkan adanya kebutuhan untuk 

menguji kembali pengaruh influencer 

marketing dan social media marketing 

dalam konteks industri kosmetik halal. 

Wardah menjadi objek penelitian yang 

relevan mengingat posisinya sebagai 

salah satu merek yang aktif menggunakan 

kedua strategi tersebut serta memiliki 

basis pengguna digital yang besar. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis 

pengaruh influencer marketing dan social 

media marketing terhadap keputusan 

pembelian produk Wardah. Penelitian 

mengukur pengaruh parsial dan simultan 

dari kedua variabel tersebut. Temuan 

penelitian diharapkan berkontribusi pada 

pengembangan strategi pemasaran digital 

Wardah dan memberikan referensi 

tambahan untuk penelitian selanjutnya

KAJIAN PUSTAKA 

Influencer Marketing 

Influencer marketing merupakan 

strategi komunikasi pemasaran yang 

memanfaatkan individu yang memiliki 

pengaruh di media sosial. Influencer 

memiliki kemampuan membangun 

kedekatan emosional dengan audiens 

melalui komunikasi personal, gaya 

penyampaian yang natural, serta hubungan 

yang terbangun dari kepercayaan pengikut. 

Menurut Anjani dan Irwansyah (2020), 

influencer dapat menyampaikan pesan 

pemasaran secara persuasif karena audiens 

memandang mereka sebagai figur yang 

kredibel. Kredibilitas ini terbentuk dari 

keaslian konten, konsistensi gaya 

komunikasi, serta relevansi profil influencer 

dengan produk yang dipromosikan. Temuan 

Anggraini dan Ahmadi (2025) memperkuat 

pandangan tersebut. Influencer dengan 

tingkat kredibilitas tinggi mampu 

meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap produk yang mereka 

rekomendasikan sehingga memengaruhi 

keputusan pembelian. 

Dalam konteks pemasaran digital, 

influencer berperan sebagai penghubung 

antara merek dan audiens. Mereka 

membantu perusahaan menyebarkan pesan 

secara lebih efektif karena konten yang 

disampaikan terlihat lebih personal 

dibandingkan iklan tradisional. Konten yang 

dibagikan influencer sering kali hadir 

sebagai bagian dari kehidupan sehari-hari 

mereka, membuat pesan pemasaran lebih 

mudah diterima oleh audiens. Mekanisme 

ini menjadikan influencer marketing 

semakin relevan terutama di industri 

kecantikan yang sangat dipengaruhi oleh 
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tren, rekomendasi pribadi, dan testimoni 

pengguna. 

 

Social Media Marketing 

Social media marketing adalah 

aktivitas pemasaran yang memanfaatkan 

platform media sosial untuk membangun 

hubungan dengan konsumen dan 

memperluas jangkauan pesan pemasaran. 

Media sosial menyediakan ruang bagi 

perusahaan untuk menyampaikan konten 

secara konsisten, menarik, serta interaktif. 

Abdullah et al. (2022) menjelaskan bahwa 

media sosial dapat membentuk kedekatan 

antara merek dan konsumen karena sifatnya 

yang dialogis. Pramonoputri et al. (2024) 

juga mengemukakan bahwa konsistensi, 

keterlibatan, dan kualitas visual konten di 

media sosial dapat memperkuat loyalitas 

dan kepuasan pengguna. 

Wardah merupakan salah satu 

perusahaan yang aktif menerapkan social 

media marketing. Konten yang mereka 

unggah berupa informasi produk, tips 

kecantikan, hingga kolaborasi kreatif 

dengan influencer. Strategi ini 

memungkinkan Wardah menciptakan pesan 

yang relevan bagi konsumen muda yang 

mendominasi pengguna media sosial. Media 

sosial juga mendukung interaksi dua arah 

antara perusahaan dan konsumen, sehingga 

memungkinkan pengguna memberikan 

umpan balik langsung. Respons cepat dari 

perusahaan dapat meningkatkan kepuasan 

pengguna dan mendorong keputusan 

pembelian. 

 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah proses 

yang dilakukan konsumen dalam 

menentukan pilihan terhadap produk 

tertentu. Proses ini melibatkan pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, serta penilaian 

terhadap berbagai stimulus pemasaran. 

Faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian mencakup persepsi, sikap, 

kepercayaan, kebutuhan, serta informasi 

yang diterima melalui berbagai saluran 

komunikasi. Dalam konteks pemasaran 

digital, keputusan pembelian sering 

dipengaruhi oleh konten media sosial, 

rekomendasi influencer, dan interaksi 

dengan pengguna lain. Konten yang 

menarik, kredibel, dan sesuai kebutuhan 

konsumen dapat memperkuat minat untuk 

membeli. 

 

Penelitian Terdahulu 

Beberapa penelitian terdahulu 

memberikan gambaran mengenai pengaruh 

influencer marketing dan social media 

marketing terhadap keputusan pembelian. 

Maharani dan Saputro (2024) menemukan 

bahwa influencer marketing berpengaruh 
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signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk skincare. Nugroho 

(2022), Prasetya dan Astono (2021), serta 

Singal dan Hidayat (2022) juga melaporkan 

bahwa influencer marketing berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian pada 

berbagai konteks produk. Namun, Halim 

dan Tyra (2021) menemukan hasil yang 

berbeda. Mereka menyimpulkan bahwa 

influencer tidak selalu memengaruhi 

keputusan pembelian karena konsumen 

mempertimbangkan berbagai faktor lain 

seperti harga, kebutuhan, dan kualitas 

produk. 

Pada variabel social media marketing, 

Lahus et al. (2023) menemukan bahwa 

aktivitas pemasaran melalui media sosial 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Namun, penelitian Pang dan T. 

(2023) menunjukkan bahwa social media 

marketing tidak selalu memiliki 

pengaruh signifikan. Perbedaan temuan ini 

menunjukkan bahwa efektivitas strategi 

pemasaran digital sangat dipengaruhi oleh 

karakteristik konsumen, kualitas konten, 

serta kesesuaian pesan pemasaran dengan 

kebutuhan audiens. 

Perbedaan hasil penelitian 

memberikan dasar penting untuk meneliti 

kembali kedua variabel tersebut dalam 

konteks industri kosmetik halal yang 

memiliki karakteristik konsumen tersendiri. 

Wardah menjadi objek penelitian yang 

relevan karena aktif menggunakan 

influencer marketing dan social media 

marketing sebagai strategi utama dalam 

mempromosikan produk. 

 

Pengembangan Hipotesis 

Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu, 

maka hipotesis penelitian dirumuskan 

sebagai berikut. 

Gambar 2 

 

H1. Influencer Marketing berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian. 

H2. Social Media Marketing berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian. 

H3. Influencer Marketing dan Social Media 

Marketing berpengaruh secara 

simultan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan desain kausal 

untuk menganalisis pengaruh Influencer 

Marketing dan Social Media Marketing 

terhadap Keputusan Pembelian produk 
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Wardah. Penelitian dilakukan terhadap 

pengguna produk Wardah yang berdomisili 

di Jakarta. Penelitian dilaksanakan setelah 

proses penyebaran kuesioner melalui 

platform Google Forms selesai dilakukan. 

Populasi penelitian adalah seluruh 

pengguna Wardah. Sampel ditetapkan 

sebanyak 100 responden. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan 

purposive sampling dengan kriteria 

pengguna yang pernah melihat konten 

promosi Wardah melalui influencer maupun 

media sosial. Pemilihan teknik ini sesuai 

dengan karakteristik penelitian yang 

membutuhkan responden dengan 

pengalaman langsung terhadap objek yang 

diteliti. Komposisi sampel menunjukkan 

bahwa mayoritas responden berada pada 

rentang usia 18 sampai 28 tahun sebesar 74 

persen dan didominasi pelajar atau 

mahasiswa sebesar 31 persen. 

Data primer dikumpulkan melalui 

kuesioner yang menggunakan skala Likert 

lima poin. Skala ini digunakan untuk 

mengukur persepsi responden terhadap 

variabel Influencer Marketing, Social Media 

Marketing, dan Keputusan Pembelian. 

Kuesioner disusun berdasarkan indikator 

teoritis serta penelitian terdahulu yang 

relevan. Indikator Influencer Marketing 

mencakup aspek visibility, credibility, dan 

power. Indikator Social Media Marketing 

mencakup konsistensi konten, interaksi, 

serta kualitas informasi. Indikator 

Keputusan Pembelian mencerminkan 

proses penilaian konsumen dalam 

menentukan pembelian produk Wardah. 

Teknik analisis data menggunakan 

regresi linear berganda. Analisis diawali 

dengan uji validitas dan reliabilitas. Uji 

validitas dilakukan dengan membandingkan 

nilai rhitung dengan rtabel sebesar 0.195. 

Seluruh item pernyataan memiliki nilai 

rhitung lebih besar dari rtabel sehingga 

dinyatakan valid. Uji reliabilitas 

menggunakan Cronbach Alpha 

menunjukkan bahwa seluruh variabel 

memiliki nilai di atas 0.60. Variabel 

Influencer Marketing memiliki nilai 0.932. 

Social Media Marketing 0.896. Keputusan 

Pembelian 0.807. Ketiga variabel 

dinyatakan reliabel. Seluruh asumsi klasik 

model regresi diuji sebelum dilakukan 

pengujian hipotesis. Uji normalitas 

menggunakan Kolmogorov Smirnov 

menunjukkan nilai signifikansi 0.2 sehingga 

data dinyatakan berdistribusi normal. Uji 

multikolinearitas menunjukkan nilai 

tolerance lebih besar dari 0.10 dan nilai VIF 

di bawah 10. Kedua variabel bebas tidak 

menunjukkan adanya multikolinearitas. Uji 

heteroskedastisitas menunjukkan sebaran 

residual bersifat acak sehingga model bebas 

dari heteroskedastisitas. Pengujian hipotesis 
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dilakukan melalui uji t untuk mengetahui 

pengaruh parsial setiap variabel bebas 

terhadap variabel terikat. Uji F digunakan 

untuk mengukur pengaruh simultan 

Influencer Marketing dan Social Media 

Marketing terhadap Keputusan Pembelian. 

Nilai koefisien determinasi digunakan untuk 

melihat kemampuan model menjelaskan 

variasi Keputusan Pembelian. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Tabel 1 

Hasil Uji Validitas 

 

 

 

 

 

https://journalversa.com/s/index.php/jmm


 
 

Stratēgo: Jurnal Manajemen Modern                                                                         

https://journalversa.com/s/index.php/jmm                          
  

126 

Vol. 8, No. 1 

Januari 2026 

Sumber: Hasil Olah Data Primer (2025) 

 

Berdasarkan data yang dimuat dalam 

tabel 4.7 menunjukkan hasil uji validitas 

terhadap variabel harga tiket, setelah 

dilakukan uji validitas menunjukkan bahwa 

semua item pernyataan yang digunakan 

dalam variabel harga tiket bersifat valid. Hal 

ini dapat dibuktikan dengan perhitungan 

rhitung yang menunjukkan hasil lebih besar 

(>) dari r-tabel yaitu 0,195. 

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 2 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

Sumber: Hasil Olah Data Primer (2025) 

 

Suatu variabel akan dikatakan reliabel 

jika nilai Cronbach’s Alpha > 0.60. Pada 

hasil analisis diatas dapat dilihat bahwa nilai 

Cronbach’s Alpha dari variabel harga tiket 

(X1) adalah 0,960 sehingga dapat 

dinyatakan reliabel. Variabel Atraksi Wisata 

(X2) adalah 0,830 yang dinyatakan reliabel 

dan variabel Kepuasan Wisatawan (Y) 

adalah 0,925 yang juga dinyatakan reliabel. 

Dapat disimpulkan seluruh instrumen dari 

tiga variabel adalah reliabel 

 

Hasil Uji Regresi Berganda 

Tabel 3 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

Sumber: Hasil Olah Data Primer (2025) 

Dari hasil uji regresi linear berganda 

tersebut, maka diperoleh persamaan regresi 

sebagai berikut: 

Y = 37,437 – 0,317X₁ + 0,139X₂ 

Adapun makna dari persamaan regresi 

di atas adalah sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta sebesar 37,437 berarti 

bahwa apabila variabel Influencer 

Marketing (X₁) dan Social Media 

Marketing (X₂) bernilai 0, maka nilai 

Keputusan Pembelian (Y) yang 

diprediksi adalah sebesar 37,437. 

2. Nilai koefisien variabel Influencer 

Marketing = -0,317 menunjukkan 

bahwa jika variabel Influencer 

Marketing mengalami kenaikan sebesar 

1 (satu) satuan, maka Keputusan 
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Pembelian akan menurun sebesar 0,317 

satuan, dengan asumsi variabel lain 

dianggap konstan. 

3. Nilai koefisien variabel Social Media 

Marketing = 0,139 menunjukkan 

bahwa jika variabel Social Media 

Marketing mengalami kenaikan sebesar 

1 (satu) satuan, maka Keputusan 

Pembelian akan meningkat sebesar 

0,139 satuan, dengan asumsi variabel 

lainnya dianggap tetap. 

 

Uji Hipotesis 

Tabel 4  

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

Sumber: Hasil Olah Data Primer (2025) 

1. Influencer Marketing memiliki nilai t 

sebesar 3.680 dengan signifikansi 

0.000. Nilai signifikansi lebih kecil 

dari 0.05. Influencer Marketing 

berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. 

2. Social Media Marketing memiliki 

nilai t sebesar 1.586 dengan 

signifikansi 0.117. Nilai signifikansi 

lebih besar dari 0.05. Social Media 

Marketing tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Tabel 5 

Hasil Uji F (Simultan) 

 

Sumber: Hasil Olah Data Primer (2025) 

 

Uji F menunjukkan nilai F hitung 

sebesar 6.996 dengan signifikansi 0.001. 

Nilai ini lebih kecil dari 0.05. Artinya, 

Influencer Marketing dan Social Media 

Marketing berpengaruh secara simultan 

terhadap Keputusan Pembelian.  

 

Tabel 6 

Koefisien Determinasi 

 

Sumber: Hasil Olah Data Primer (2025) 

Nilai adjusted R square sebesar 0.384. 

Hal ini menunjukkan bahwa 38.4 persen 

variasi Keputusan Pembelian dapat 

dijelaskan oleh Influencer Marketing dan 

Social Media Marketing. Sisanya sebesar 

61.6 persen dijelaskan oleh variabel lain di 

luar model penelitian. 

 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Influencer Marketing memiliki peran 

penting dalam mendorong keputusan 

pembelian produk Wardah. Nilai signifikan 
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pada uji t menunjukkan bahwa konsumen 

merespons rekomendasi influencer secara 

positif. Pengaruh ini dapat terjadi karena 

konsumen memandang influencer sebagai 

figur yang kredibel, autentik, dan mampu 

memberikan pengalaman nyata mengenai 

penggunaan produk. 

Sementara itu, Social Media 

Marketing tidak berpengaruh signifikan. 

Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen 

tidak selalu terpengaruh oleh konten 

promosi yang dibuat langsung oleh 

perusahaan. Konsumen mungkin melihat 

konten perusahaan sebagai materi 

informatif, tetapi tidak cukup kuat untuk 

memengaruhi keputusan pembelian. 

Meskipun demikian, uji F 

menunjukkan bahwa kedua variabel 

berpengaruh ketika diuji secara simultan. 

Hal ini menunjukkan adanya peran 

komplementer antara konten influencer dan 

konten media sosial resmi perusahaan. 

Kombinasi keduanya dapat memperkuat 

pesan pemasaran dan meningkatkan 

eksposur konsumen terhadap produk. 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan menganalisis 

pengaruh Influencer Marketing dan Social 

Media Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian produk Wardah. Berdasarkan hasil 

analisis regresi linear berganda, beberapa 

kesimpulan dapat diambil. Pertama. 

Influencer Marketing berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. Nilai t 

sebesar 3.680 dengan signifikansi 0.000 

menunjukkan bahwa rekomendasi influencer 

dianggap kredibel dan mampu mendorong 

konsumen dalam mengambil keputusan 

membeli. Konsumen menempatkan 

kepercayaan yang tinggi pada influencer yang 

mereka ikuti sehingga pesan promosi yang 

disampaikan dapat meningkatkan keyakinan 

terhadap produk Wardah. 

Social Media Marketing tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Nilai t sebesar 1.586 dengan 

signifikansi 0.117 menunjukkan bahwa 

konten promosi yang dibuat oleh perusahaan 

tidak selalu cukup kuat untuk mendorong 

keputusan pembelian. Konsumen mungkin 

menilai konten media sosial Wardah sebagai 

informasi tambahan, tetapi bukan faktor 

utama dalam menentukan keputusan 

membeli. 

Influencer Marketing dan Social Media 

Marketing berpengaruh secara simultan 

terhadap Keputusan Pembelian. Nilai F 

sebesar 6.996 dengan signifikansi 0.001 

menunjukkan bahwa kedua variabel tetap 

memberikan kontribusi ketika diuji secara 

bersama. Hal ini memperlihatkan bahwa 

strategi pemasaran yang mengombinasikan 

konten influencer dan konten resmi 
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perusahaan dapat memperkuat pesan 

pemasaran. 

Variabel penelitian memberikan 

kontribusi sebesar 38.4 persen dalam 

menjelaskan Keputusan Pembelian. Sisanya 

sebesar 61.6 persen dipengaruhi variabel lain 

di luar model seperti harga, kualitas produk, 

promosi lain, atau preferensi pribadi 

konsumen. 

 

Saran 

Penelitian ini memberikan beberapa 

rekomendasi praktis bagi Wardah. Pertama. 

Wardah perlu memperluas kolaborasi dengan 

influencer yang memiliki kredibilitas tinggi, 

tingkat interaksi yang kuat, serta relevan 

dengan segmen konsumen muda. Influencer 

berperan penting dalam meningkatkan minat 

dan keyakinan konsumen terhadap produk 

Wardah sehingga strategi ini perlu diperkuat. 

Wardah perlu meningkatkan kualitas 

konten media sosial sehingga lebih 

informatif, interaktif, dan menarik bagi 

audiens. Konten yang relevan dengan 

kebutuhan konsumen dapat memperkuat 

engagement dan membantu meningkatkan 

efektivitas pesan pemasaran. Wardah dapat 

mempertimbangkan penggunaan format 

visual yang lebih kreatif atau 

mengintegrasikan konten pelanggan sebagai 

bagian dari strategi media sosial. 

Wardah perlu mengombinasikan 

influencer marketing dan social media 

marketing secara lebih strategis. Integrasi 

kedua pendekatan ini dapat menghasilkan 

pesan pemasaran yang konsisten dan intensif 

sehingga meningkatkan peluang konsumen 

terpapar informasi produk. 

Saran akademik bagi peneliti 

selanjutnya adalah mempertimbangkan 

variabel lain seperti brand image, 

kepercayaan merek, kualitas produk, atau 

promosi digital lainnya untuk memberikan 

pemahaman lebih luas mengenai faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian. Selain itu, peneliti selanjutnya 

dapat menggunakan metode analisis yang 

berbeda atau memperluas populasi penelitian 

agar mendapatkan hasil yang lebih 

komprehensif. 
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