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I. PENDAHULUAN 

Fokus pemerintah Indonesia saat ini 

adalah teknologi yang diberdayakan oleh 

sumber daya manusia yang memiliki tingkat 

kemahiran cukup tinggi. Teknologi yang 

paling mendasar digunakan pengguna yaitu 

penggunaan internet dengan segala kegiatan 

dan aktivitas yang dilalui. Penggunaan 

internet selalu meningkat setiap tahun, 

ditunjukkan bahwa jumlah pengguna 

internet Indonesia mencapai 213 juta orang 

pada Januari 2023, naik 5,44%. Sementara 

itu, keseluruhan populasi Indonesia 

sebanyak 276,4 juta orang dikutip (Annur, 

2023). Sedangkan tahun 2022 hanya 202 

juta orang. Adanya keterbukaan informasi 

dan penerimaan masyarakat yang antusias 

terhadap perkembangan teknologi demi 

memajukan perubahan menuju masyarakat 

yang berbasis informasi akan dijadikan 

patokan sebagai tingginya penggunaan 

internet.  Yang sering digunakan oleh 

pengguna internet adalah membeli seluruh 

kebutuhan barang untuk keberlangsungan 

hidupnya. 

Kebutuhan manusia adalah sesuatu 

yang dibutuhkan atau diinginkan untuk 

dipenuhi demi tercapainya kepuasan 

terhadap diri sendiri. Kepuasan manusia 

akan membeli suatu barang akan terlihat dari 

seberapa besar minat belinya. Satu 

komponen internal yang mempengaruhi 

tingkah laku pelanggan adalah minat. 

Selama proses pembelian, minat pembeli 

terkait dengan keinginan mereka untuk 

menggunakan atau membeli barang tersebut. 

Ini dapat ditunjukkan dengan pernyataan 

bahwa mereka tertarik untuk membeli 

sejumlah produk atau merek tertentu. Selain 

itu, minat beli adalah bagian dari dimensi 

tingkah laku pembelian dalam menggunakan 

produknya, yaitu kecenderungan pembeli 
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untuk bersikap sebelum membuat keputusan 

pembelian Mursid and Palupiningtyas (2022). 

Gambar 1. Brand komestik Terlaris di E-

Commerce 

 
Sumber: compas.co.id 

 Diatas merupakan brand skincare 

yang top dibeli oleh konsumen tahun lalu di 

2022. Terlihat bahwa produk Ms Glow 

29,48% dari pendapatan penjualan yang 

dilakukan atau berada diperingkat ketiga 

dari sepuluh brand skincare. Pencapaian 

skincare Ms Glow tentu sangat memuaskan 

di setiap tahunnya. Ms Glow sudah memiliki 

lisensi BPOM, sertifikat halal MUI dan uji 

publik sesuai dengan Peraturan Perundang-

Undangan (2019) BPOM Nomor 23 tentang 

persyaratan teknis bahan kosmetika. Dan 

peraturan UU Nomor 33 Tahun 2014 

tentang jaminan produk halal. Peraturan 

BPOM membahas tentang persyaratan 

teknis bahan komestika. Influencer review 

adalah faktor atau komponen yang dapat 

mempengaruhi minat beli konsumen. 

Semakin banyak influencer review di 

platform tiktok, semakin banyak konsumen 

yang berminat untu membeli beli produk 

skincare Ms Glow, sebaliknya jika ulasan 

influencer review berkurang, keinginan 

untuk membeli produk Ms Glow juga akan 

berkurang. Penelitian ini sejalan dengan 

Naziih, Sangka, and Octoria (2021) yang 

menyatakan adanya pengaruh antara 

influencer review terhadap minat beli suatu 

produk. Penelitian Nur Wilujeng (2021), 

influencer secara signifikan meningkatkan 

minat beli pelanggan dan influencer yang 

lebih berpengalaman memiliki efek positif. 

Influencer memainkan peran vital dalam 

membentuk persepsi konsumen terhadap 

suatu produk. Ketika menyajikan konten 

atau membahas produk dengan cara 

meyakinkan, secara tidak langsung 

menciptakan koneksi emosional dengan 

pengikut. Kepercayaan yang dibangun 

melalui rekomendasi influencer dapat 

membuka peluang untuk meningkatkan 

minat beli konsumen atas penjualan dan 

mengembangkan loyalitas pelanggan. 

Influencer yang konsisten membagikan 

informasi lewat ulasan secara terperinci 

akan produk Ms Glow, akan bermanfaat 

besar bagi konsumen untuk memutuskan 

pembelian. Pengalaman penggunaan 

produk, performa, kualitas, dan harga 

adalah beberapa faktor yang dapat 

memengaruhi keinginan pelanggan untuk 

membeli produk. 

Influencer dapat berkontribusi pada 

social media influencer terhadap online 

fundraising. Influencer dapat membantu 

upaya pemerintah untuk membuat 

organisasi nirlaba yang bertujuan 

meningkatkan online fundraising di masa 

depan. Influencer turut hadir di media 

social salah satunya youtube yang 

membantu pihak penjual, memasarkan 

barangnya (Freberg et al. 2011). Oleh 

karena itu, seseorang yang menjadi 

influencer dapat memotivasi pelanggan 

untuk membeli barang (Lim et al. 2017). 

Menurut penelitian ini, kredibilitas 

selebriti membantu selebriti itu sendiri 

(Weismueller et al. 2020). 

Brand image didasarkan pada 

informasi dan pengalaman masa lalu 

(Saidun 2022). Misalnya, jika keuntungan 

memiliki dampak social dan materi, 

reputasi perusahaan akan sangat 

dipengaruhi. Brand image dapat 

memoderasi hubungan influener terhadap 

minat beli (Nurjanah 2022). AIDA adalah 

teori yang mendukung penelitian ini. 

Influencer harus membuat para konsumen 

sadar akan keberadaan produknya, diiringi 

dengan ketertarikan konsumen atau 

minatnya (interest) untuk mendapatkan 

informasi lebih luas tentang skincare. 

Apabila telah mengetahui dan memahami 

setiap fungsi produk skincare maka 

timbullah keinginannya untuk membeli 
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atas dasar kecocokan dengan kebutuhannya. 

Pada akhirnya, konsumen akan membeli 

dengan cepat yang diartikan suatu tindakan 

konsumen itu sendiri membeli produknya. 

Penelitian ini sejalan dengan Naziih et al 

(2021), Nur Wilujeng (2021), Aryadi (2021) 

dan Lim et al. (2017). Namun, penelitian 

mereka tidak ada mengkaji variabel brand 

image sebagai moderasi. Penelitian Amalia 

(2020) tidak ada mengkaji variabel 

influencer review. 

 

II. KERANGKA TEORI 

Teori AIDA 

Faustyna (2023), Dalam konsep 

manajemen komunikasi pemasaran, teori 

AIDA singkatan dari perhatian, minat, 

keinginan, dan Tindakan yang digunakan 

sebagai model untuk menciptakan pesan 

pemasaran yang efektif. Untuk menentukan 

keberhasilan iklan online yang akan menarik 

perhatian dan minat beli pelanggan, model 

AIDA terdiri dari empat model pengambilan 

keputusan: perhatian (attention), 

ketertarikan (interest), keinginan (desire), 

dan terkahir keputusan (action). Dengan 

demikian, model AIDA dapat digunakan 

sebagai alat promosi. 

Minat Beli 

Minat beli adalah bagian dari 

dimensi tingkah laku pembelian dalam 

menggunakan produknya, yaitu 

kecenderungan pembeli untuk bersikap 

sebelum membuat keputusan pembelian      

(Mursid and Palupiningtyas 2022). Minat 

beli konsumen adalah perilaku yang 

ditunjukkan oleh konsumen sebagai respons 

terhadap sesuatu yang    mendorong mereka 

untuk membeli sesuatu. Ini juga merupakan 

tahap evaluasi dalam proses pengambilan 

keputusan pembelan, di mana konsumen 

dapat mengidentifikasi produk yang paling 

disukai, diinginkan, atau dibutuhkannya. 

Influencer Review 

Menurut Hariyanti and Wirapraja 

(2018),  bahwa influencer adalah seseorang 

atau figur di media social dengan banyak 

pengikut yang dapat mempengaruhi perilaku 

pengikutnya. influencer saat ini dianggap 

sebagai pusat pemasaran. Mereka biasanya 

memiliki tim kecil tetapi serig membuat 

video berkali-kali sendiri. Influencer 

melibatkan audiens yang relevan dengan 

konten yang asli (Priyono and Ahmadi 

2021). 

Brand Image 

Brand image didasarkan pada 

informasi dan pengalaman masa lalu 

(Saidun 2022). Menurut Xian, et al (2011), 

citra pengguna menunjukkan apakah 

kepribadian brand image sesuai dengan 

pelnggan. Kesimpulan yang didapat adalah 

persepsi yang dimiliki konsumen tentang 

suatu merek. Untuk menciptakan persepsi 

brand image yang positif dan kuat di benak 

pelanggan, merek harus dipromosikan 

secara konsisten keada pelanggan. Jika 

persepsi merek tersbut kuat di hati 

pelanggan, merek tersebut akan tetap 

diingat dan pelanggan akan lebih 

cenderung membeli barang yang 

sebanding 

 

III. METODOLOGI 

Penelitian ini mempunyai tujuan 

adalah untuk mengevaluasi teori dan ide 

baru (Sugiyono, 2020). Jenis sampel 

menggunakan convenience sampling yaitu 

teknik sampel dari orang yang secara 

kebetulan memakai platform tiktok. 

Peneliti mengumpulkan data melalui 

sebaran kuesioner secara online kepada 80 

responden dengan google forms. Syarat 

untuk mengisi kuesioer adalah milenial 

yang sering melihat aplikasi tiktok untuk 

membeli produk skincare Ms Glow. 

Pertanyaan berisi indikator-

indikator pernyataan influencer review, 

minat beli dan brand image. Skala likert 

digunakan untuk memberikan jawaban atas 

pertanyaaan. Nilai satu menunjukkan tidak 

setuju sepenuuhnya, sedangkan nilai lima 

menunjukkan sangat setuju. Setelah itu, 

data diproses menggunakan SPSS versi 29 

dengan moderasi. 
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IV. ANALISA DATA  

Tabel 1. Hasil Validitas Data 

 
Sumber: Data diolah SPSS versi 29, 2024 

Hasil uji validitas dari R hitung 

penelitian atas ketiga variabel antara lain 

influencer review, minat beli dan brand image 

sebesar 0,617 sampai 0,873 artinya > r table 

0,2199 yang menunjukkan penelitian ini 

bersifat valid.  

Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Hasil Reliabilitas Data 

 
Sumber: Dta diolah SPSS ver. 29, 2024 

Uji reliabilitas di atas dnegan table 2 

menunjukkan dengan nilai Cronbach alpha 

0.767 > 0.60, 0.795 > 0.60 dan 0.846 > 0.60 

dinyatakan data bersifat reliabel. 

Uji Statistik Deskriptif 

Tabel 3. Hasil Uji Deskriptive Statistik 

 
Sumber: Data diolah SPSS versi 29, 2024 

 

 

 

Uji Asumsi Klasik 

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas

 

Sumber: Data diolah, 2024 

Pengujian di atas merupakan 

pengujian normalitas yang mengatakan 

bahwa pengujian bersifa normal atau 

berdistribusi. Apabila titik-titik mengikuti 

garis diagonal dari arah bawah hingga ke 

atas. Dapat dilihat jika pengujian yang sudah 

dilakukan pada gambar 2 di atas, 

menunjukkan hasil bahwa normal p-plotnya 

bersifat normal 

Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Data diolah, 2024 

Gambar 3 di atas menunjukkan hasil 

yang didapat adalah baik karena tidak 

terjadinya gejala heteroskedastisitas. 

Dikatakan tidak terjadi gejala apabila titik – 

titik menyebar secara keseluruhan diantara 

garis yang ada. 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolonieritas 

 
Sumber: Data diolah, 2024 

 Hasil uji dari multikolonieritas 

terlihat di tabel 5 menunjukkan nilai 
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Tolerance dan VIF. Nilai tolerance 0.999 > 

0.10 artinya tidak terjadi gejala 

multikoloieritas sedangkan nilai VIF 1.001 

masih diantara 1 – 10 atau < 10 artinya tidak 

terjadi gejala multikolonieritas. 

Uji Hipotesis 

Model 1 : Y = a + bX + e 

Tabel 5. Hasil Analisis Regresi Sederhana 

 
Sumber: Diolah data, 2024 

Diketahui, nilai sig variabel 

independent 0.001 < 0,05 artinya influencer 

review berpengaruh terhadap minat beli 

secara positif.  

Model 2: Y = a + b1X + b2M + b3X*M + e  

Tabel 6. Moderated Regression Analysis 

 
Sumber: Data diolah, 2024 

 Nilai sig variabel moderasi antara 

influencer review dengan brand image sebesar 

0.863 artinya brand image tidak mampu 

memoderasi pengaruh influencer  review 

terhadap minat beli. 

Tabel 7. Hasil Koefisien Determinasi 

 
Sumber: Diolah SPSS ver. 29, 2024 

 Nilai R square 39,9% menunjukkan 

bahwa memiliki variabel influencer review 

terhadap minat beli, dan sisa  r square sebesar 

60,1% yang dipengaruhi variabel luar. 

Sedangkan untuk adjusted r square terdapat 

perbedaan antara model 1 dengan model 2. 

Nilai model 1 sebesar 0,383 dan model 2 

sebesar 0,375. Artinya variabel moderasi 

tidak mampu memoderasi antara variabel 

influencer review pada minat beli seorang 

konsumen. 

Pengaruh Influencer Review Terhadap 

Minat Beli 

Dari table 5 diatas menunjukkan 

bahwa nilai signifikan influencer review 

senilai 0.001 < 0.05 dengan nilai B 0.222 

yang diartikan variabel influencer review 

berpengaruh positif terhadap minat beli. 

Pengaruh positif ini menjelaskan jika 

influencer yang mereview produk skincare 

dengan menyajikan konten yang baik maka 

dapat meyakini para konsumen yang 

melihat. teori yang mendukung penjelasan 

ini adalah teori AIDA. Dengan teori ini 

memberikan informasi secara konsisten 

melalui ulasan akan manfaat produk 

skincare Ms Glow, juga akan dapat menarik 

minat konsumen dalam keputusan 

membelinya. Semakin banyak influencer 

review Ms Glow di tiktok maka semakin 

banyak juga konsumen yang akan berminat 

untuk membeli. Temuan ini searah dengan 

(Lim et al. 2017).  

Begitu pula Musnaini and Mudhita 

(2022) bahwa promosi menggunakan media 

social Instagram membantu menarik 

pelanggan UMKM sector agroindustry 

untuk membeli produk perusahaan. Promosi 

di media sosial Instagram memliki peran 

penting dalam persuasi, yaitu elemen yang 

menjelaskan bagaimana iklan dapat 

meningkatkan atau menguatkan citra merek 

sehingga pemasang iklan memperoleh 

keuntungan, yaitu keinginan konsumen 

untuk membeli barang merek tersebut. 

Bagian 5 FTC Protecting America’s 

Consumers (2023), membuat panduan yang 

berisi mencerminkan prinsip dasar 

kebenaran dalam periklanan bahwa 

dukungan harus jujur dan tidak 

menyesatkan. Suatu endorsement harus 

mencerminkan pendapat jujur dari endorser 

dan tidak dapat digunakan untuk membuat 

klaim yang tidak dapat dibuat oleh pemasar 

produk secara hukum. Pengaruhnya 

influencer review pada minat beli skincare 
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Ms Glow secara positif artinya influencer 

sudah memenuhi unsur dari Federal Trade 

Commission (FTC). 

Pengaruh Influencer Review Terhadap 

Minat Beli Dengan Moderasi Brand Image 

Tabel 6 menunjukkan nilai dari sig. 

variabel moderasi 0,863 > 0,05, yang 

mengartikan bahwa brand image tidak dapat 

memoderasi pengaruh influencer review 

terhadap minat beli. Temuan yang sejalan 

dengan Dwidienawati et al. (2020) dan 

Rhamdani and Febrianta (2023) bahwa tidak 

dapat memoderasi sikap kepercayaan dari 

brand image pada influencer dan purchase 

intention. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan   

Berdasakan hasil dari sebuah 

penelitian mengenai hubungan antara 

influencer review dan mint beli terhadap 

produk Ms Glow dengan moderasi brand 

image, dapat disimpulkan significant value 

variabel independent influencer review 

sebesar 0,001 kecil dari 0.05 artinya H1 

diterima. Didapat pengaruh influencer 

review secara positif terhadap minat beli. 

Sedangkan significant value variabel 

moderasi antara influencer review dengan 

brand image sebesar 0.863 < 0.05 artinya H2 

ditolak. Brand image tidak mampu 

memoderasi hubungan influencer review 

terhadap minat beli. 

 

Saran  

Harapan kepada influencer agar 

lebih kreatif dan inovatif dalam mereview 

suatu produk skincare. Menyesuaikan 

dengan kebutuhan zaman saat review 

produk tersebut. Berikutnya, untuk peneliti 

lain dapat membahas lebih lugas mengenai 

point atau indikator-indikator variabel 

influencer. Rekomendasi diperuntukkan 

bagi produk Ms Glow untuk influencer 

dalam memberikan apresiasi yang lebih 

besar, misalnya dari sisi bonus atau reward 

dan lain sebagainya yang menunjang karir 

influencer dalam memasarkan produk jika 

melebihi dari target  yang direview. 
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