
 

i 

 

PENGARUH INFLUENCER MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN MELALUI BRAND IMAGE PADA KONSUMEN TOKO 

GHEALSYSHOESID DI KOTA MALANG 

 

 

SKRIPSI 

 

 

 

 

 

 

Oleh: 

Livia May Yustianingtyas 

202110160311325 

  

 

 

 

PROGRAM STUDI MANAJEMEN  

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS  

UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH MALANG  

2025 



 

ii 

 

LEMBAR PERSETUJUAN 

 

  



 

iii 

 

 
  



 

iv 

 

 
 

 



 

v 

 

 
 

 

 



 

vi 

 

ABSTRACT 

 

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Melalui 

Brand Image Pada Konsumen Toko Ghealsyshoesid Di Kota Malang 

 

Livia May Yustianingtyas
1
, Eko Handayanto

2
, Viajeng Purnama Putri

3 

Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Dan Bisnis  

Universitas Muhammadiyah Malang, Indonesia 

Email : liviamay351@gmail.com 

 

Ghealsyid is one of the local fashion brands that has many branches in various 

cities, one of which is in Malang. The purpose of this study was to determine the 

effect of influencer marketing on purchasing decisions through the brand image of 

Ghealsy consumers in Malang City. The study used a quantitative approach, data 

was collected through questionnaires and analyzed by pathway analysis using 

smartPLS. The results of the study showed that: 1) there is a significant positive 

effect of influencer marketing on brand image; 2) there is no significant positive 

effect of influencer marketing on purchasing decisions; 3). there is a positive and 

significant effect of brand image on purchasing decisions; 4) there is an indirect 

positive and significant effect of influencer marketing on purchasing decisions 

through brand image. The suggestion given is that brands should carefully choose 

influencers who can increase positive brand image among consumers to increase 

purchasing decisions. 
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ABSTRAK 

  

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Melalui 

Brand Image Pada Konsumen Toko Ghealsyshoesid Di Kota Malang 

 

Livia May Yustianingtyas
1
, Eko Handayanto

2
, Viajeng Purnama Putri

3 

Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Dan Bisnis  

Universitas Muhammadiyah Malang, Indonesia 

Email : liviamay351@gmail.com 

 

Ghealsyid merupakan salah satu brand fashion lokal yang memiliki banyak 

cabang di berbagai kota, salah satunya di kota Malang. Tujuan penelitian ini 

adalah  untuk mengetahui pengaruh influencer marketing terhadap keputusan 

pembelian  melalui brand image pada konsumen Ghealsy Kota Malang. Penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan melalui kuesioner dan 

dianalisis dengan pathway analyze menggunakan smartPLS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa : 1) terdapat pengaruh positif signifikan influencer marketing 

terhadap brand image; 2) tidak terdapat pengaruh positif signifikan influencer 

marketing  terhadap keputusan pembelian; 3). terdapat pengaruh positif dan 

signifikan brand image  terhadap keputusan pembelian; 4) terdapat pengaruh 

positif dan signifikan tidak langsung influencer marketing  terhadap keputusan 

pembelian melalui brand image. Saran yang diberikan adalah sebaiknya  merek 

dengan cermat memilih influencer yang dapat meningkatkan brand image positif 

pada konsumen agar dapat meningkatkan keputusan pembelian. 

 

Kata Kunci: influencer marketing; brand image; keputusan pembelian 
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