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MOTO 

“Sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan.” 

(QS. Al-Insyirah [94]: 6) 

“Selalu ada harga dalam sebuah proses. Nikmati saja lelah lelah itu. Lebarkan 

lagi rasa sabar itu. Semua yang kau investasikan untuk menjadikan dirimu serupa 

yang kau impikan. mungkin tidak akan selalu berjalan lancar. Tapi gelombang 

gelombang itu yang nanti bisa kau ceritakan.” 

(Boy Chandra) 

“Tidak ada mimpi yang terlalu tinggi dan tidak ada mimpi yang patut 

diremehkan. Lambungkan setinggi yang kau inginkan dan gapailah dengan 

selayaknya yang kau harapkan" 

(Maudy Ayunda) 
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RINGKASAN 

 Vina Ananda Oktavia, 2026, Pengaruh Testimoni dan Review 

Influencer Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi pada Konsumen Glafidsya 

Skincare Di TikTok), Dr. Siti Saroh, M.Si, Karina Utami Anastuti, S.AB, M.AB 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui testimoni dan review influencer 

terhadap minat beli konsumen (Studi pada konsumen Glafidsya Skincare di 

TikTok). Variabel independen dalam penelitian ini adalah testimoni dan review 

influencer, sedangkan variabel dependen dalam penelitian ini adalah minat beli 

konsumen. 

 Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner. Populasi 

dalam penelitian ini adalah followers akun TikTok Glafidsya Skincare yang 

memiliki minat beli terhadap produk Glafidsya Skincare serta pernah melihat 

testimoni konsumen dan review influencer. Teknik sampling yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah non-probability sampling dengan teknik purposive 

sampling, dengan jumlah responden yang digunakan adalah 96 responden. 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel testimoni berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli konsumen Glafidsya Skincare di TikTok, dan 

review influencer berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen Glafidsya 

Skincare di TikTok.Testimoni dan review influencer secara simultan berpengaruh 

minat beli konsumen Glafidsya Skincare di TikTok. 

 

Kata Kunci: Testimoni, Review Influencer, Minat Beli Konsumen 
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SUMMARY 

Vina Ananda Oktavia, 2026, The Influence of Influencer Testimonials and 

Reviews on Consumer Purchase Intention (A Study of Glafidsya Skincare 

Consumers on TikTok), Dr. Siti Saroh, M.Si, Karina Utami Anastuti, S.AB, M.AB 

 This study aims to determine the effect of influencer testimonials and 

reviews on consumer purchase intention (a case study of Glafidsya Skincare 

consumers on TikTok). The independent variables in this study are influencer 

testimonials and reviews, while the dependent variable is consumer purchase 

intention.  

 This study used a quantitative approach. The data collection technique 

used was a questionnaire. The population was followers of the Glafidsya Skincare 

TikTok account who were interested in purchasing Glafidsya Skincare products 

and had seen consumer testimonials and influencer reviews. The sampling 

technique used in this study was non-probability sampling with a purposive 

sampling technique, with 96 respondents.  

 The results of the study show that the testimonial variable has a significant 

effect on consumer purchasing interest in Glafidsya Skincare on TikTok, and 

influencer reviews have a significant effect on consumer purchasing interest in 

Glafidsya Skincare on TikTok. Testimonials and influencer reviews 

simultaneously influence consumer purchasing interest in Glafidsya Skincare on 

TikTok. 

 

Keywords: Testimonial, Influencer Reviews, Consumer Purchase Interest 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Media sosial memungkinkan pengguna untuk berinteraksi, berbagi 

informasi, dan membangun komunikasi secara online, khususnya dalam 

seputar skincare. Menurut Nasrullah (2015) media sosial adalah medium 

internet yang memungkinkan pengguna mempresentasikan dirinya maupun 

berinteraksi, bekerja sama, berbagi, berkomunikasi dengan pengguna lain 

membentuk ikatan sosial secara virtual. Salah satu manfaat media sosial dapat 

menjadi alat yang efektif untuk pemasaran karena memiliki banyak manfaat. 

Menurut Neti (2011) social media marketing terdiri dari upaya untuk 

menggunakan media sosial untuk membujuk konsumen oleh suatu 

perusahaan, produk atau jasa yang berarti, social media marketing merupakan 

pemasaran yang menggunakan komunitas-komunitas online, jaringan sosial, 

blog pemasaran dan yang lainnya. Berbagai platform yang digunakan dalam 

pemasaran yaitu media sosial contohnya Twitter, Instagram, Facebook, 

Telegram, Spotify, Youtube, dan TikTok.  

TikTok telah menjadi platform media sosial yang viral di Indonesia 

sejak tahun 2018. TikTok mengalami pertumbuhan pesat karena fitur-fitur 

menarik seperti video pendek, berbagai filter, dan efek khusus. Pengguna 

dapat membuat konten kreatif yang dapat dibagikan dengan mudah. Awalnya 

TikTok hanya berfokus pada video pendek saja, setelah berjalannya waktu 

pada tahun 2021 TikTok menambahkan fitur belanja online yang populer
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dengan sebutan TikTok Shop. Fitur TikTok Shop ini merupakan social 

commerce inovatif dengan menghubungkan produsen, penjual, pembeli, dan 

kreator konten. TikTok Shop memberikan keuntungan bagi penjual. Salah 

satu fenomena yang mencolok adalah pertumbuhan pesat TikTok Shop, fitur 

e-commerce terintegrasi di dalam aplikasi TikTok. Diketahui TikTok Shop 

telah menjadi masuk peringkat  ke-2 nilai penjualan tertinggi selama 2024. 

 

Gambar 1 TikTok Shop  Peringkat Ke-2 Nilai Penjualan Tertinggi 2024 

Sumber: Instagram Compas.co.id, 2025 

 Data tersebut menggambarkan bahwa TikTok Shop masuk peringkat 

kedua nilai penjualan tertinggi pada periode Januari 2024 sampai dengan 

periode Oktober 2024. Shopee mendapatkan peringkat penjualan pertama 

dengan nilai sebesar 63% atau sebesar IDR 49 Triliun, diikuti dengan TikTok 

Shope sebesar 26% atau sebesar IDR 20 Triliun, lalu diikuti dengan 

Tokopedia  sebesar 10%  atau sebesar 8 Triliun, setelah itu diikuti oleh Blibli 
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sebesar 1% atau sebesar 0,8 Triliun. Dominasi TikTok Shop sebagai platform 

e-commerce dengan nilai penjualan tertinggi kedua (26% atau Rp 20 Triliun) 

antara Januari hingga Oktober 2024 menunjukkan kekuatan testimoni 

konsumen, terutama dalam industri  kecantikan. Kesuksesan ini didorong oleh 

pengalaman positif konsumen yang dibagikan secara luas, di mana testimoni 

yang menjamin efektivitas produk kecantikan dan kemudahan berbelanja di 

TikTok Shop berkontribusi signifikan terhadap peningkatan kepercayaan dan 

angka penjualan. 

 Industri kecantikan merupakan pasar yang sangat besar dan terus 

berkembang, dengan kenaikan mencapai 39% pada tahun 2024 

(Compas.co.id). Di tengah persaingan yang ketat, testimoni menjadi salah 

satu faktor kunci yang mempengaruhi minat beli konsumen. Menurut survei 

yang dilakukan oleh Nielsen (2021), 92% konsumen lebih mempercayai 

rekomendasi dari orang lain, bahkan jika mereka tidak mengenal orang 

tersebut, dibandingkan dengan iklan tradisional. Dalam industri kecantikan, 

testimoni yang autentik dan positif dapat meningkatkan kepercayaan terhadap 

konsumen suatu produk atau merek secara signifikan. Selain testimoni yang 

merupakan salah satu faktor yang dapat menarik konsumen adalah review 

influencer. 

Fenomena influencer di platform seperti TikTok semakin memperkuat 

dampak testimoni. Keterlibatan Influencer dalam memasarkan produk dengan 

jangkauan yang luas dapat meningkatkan  penjualan. Menurut Lengkawati 

dan Saputra (2021), pemasaran influencer (influencer marketing) adalah 
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strategi pemasaran yang melibatkan promosi produk oleh individu yang 

dianggap memiliki pengaruh di media sosial. Influencer memiliki 

kemampuan untuk menarik perhatian konsumen secara luas melalui konten-

konten yang kreatif dan menarik. Penyebaran konten ini mempermudah 

konsumen dalam menggali berbagai informasi terkait produk kecantikan. 

Dalam konteks industri kecantikan, pemasaran influencer terbukti sangat 

efektif. Review produk kecantikan dari influencer menjadi sumber informasi 

penting bagi konsumen. Sebelum melakukan pembelian, konsumen seringkali 

mencari review untuk mendapatkan detail produk, memahami manfaatnya, 

dan mempelajari pengalaman penggunaan dari orang lain. Keterlibatan 

influencer dalam mempromosikan produk di TikTok Shop melalui review 

yang jujur dan transparan berpotensi besar dalam meningkatkan nilai 

penjualan secara signifikan. 

 Glafidsya adalah salah satu merek kecantikan lokal yang berhasil 

memanfaatkan platform TikTok sebagai saluran pemasaran yang efektif. 

Dengan pendekatan yang kreatif dan interaktif, Glafidsya menggunakan fitur-

fitur seperti live shopping dan konten viral untuk menjangkau audiens yang 

lebih luas. Berdasarkan nilai penjualan, Glafidsya masuk di Top 10 

persaingan sengit antar brand baru dan brand berpengalaman dalam kategori 

perawatan dan kecantikan di TikTok Shope. Berdasarkan nilai penjualan, 

Daviena menjadi brand dengan market share tertinggi di sepanjang tahun 

2024 sebesar 6,1%, peringkat kedua diikuti oleh brand SSKIN dengan sebesar 
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4,8%, peringkat ke tiga diikuti oleh brand Skintific dengan sebesar 3,6%, dan 

peringkat ke empat diikuti oleh brand Glafidsya dengan sebesar 3,1%. 

 

Gambar 2 Persaingan Sengit Antar Brand 

Sumber: Instagram Compas.co.id, 2024 

 Dengan semakin tingginya persaingan di industri kencantikan, 

Glafidsya Skincare perlu memahami faktor-faktor yang dapat meningkatkan 

minat beli konsumen agar dapat merancang strategi pemasaran yang efektif 

dan tepat sasaran. 

 Minat beli konsumen merupakan salah satu faktor kunci menentukan 

keberhasilan suatu produk di pasar. Namun, dalam beberapa waktu terakhir, 

Glafidsya Skincare mengalami penurunan pendapatan. Meskipun masuk di 

Top 10 market share penjualan tertinggi, Glafidsya Skincare  mengalami 

penurunan penjualan yang signifikan selama bulan Juni 2025. 
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Gambar 3 Pendapatan Glafidsya Skincare  

Sumber: Kalodata, 2025 

 Gambar 3 tersebut menunjukkan bahwa selama bulan Juni 2025 

Glafidsya mengalami penurunan penjualan. Pada tanggal 5 Juni 2025 

mendapatkan penjualan sebesar Rp 131,31 juta  terus menurun hingga tanggal 

25 Juni 2025 mendapatkan penjualan sebesar Rp 25,28 juta. Penurunan 

penjualan terjadi karena konsumen mengalami penurunan dalam keputusan 

pembelian. Keputusan pembelian sendiri dipengaruhi oleh minat beli 

konsumen. Minat beli dapat dianggap sebagai tahap awal dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. Ketika seseorang memiliki minat beli 

yang kuat terhadap suatu produk, mereka akan cenderung untuk membuat 

keputusan pembelian. Dengan demikian, minat beli dan keputusan pembelian 
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memiliki hubungan yang erat, dimana minat beli mempengaruhikeputusan 

pmbelian yang pada akhirnya berdampak pada penurunan penjualan. 

Penurunan ini mengindikasikan adanya penurunan minat beli konsumen 

terhadap produk Glafidsya. Salah satu faktor yang diduga memengaruhi 

minat beli tersebut adalah testimoni dan review yang beredar di media sosial, 

khususnya TikTok, di mana influencer memiliki peran penting dalam 

membentuk persepsi konsumen. Testimoni negatif atau ketidakcocokan 

produk yang disampaikan oleh beberapa konsumen dapat menimbulkan 

keraguan dan menurunkan kepercayaan calon pembeli. 

Beberapa konsumen  mengungkapkan ketidakcocokan mereka dengan 

produk Glafidsya Skincare, yang menyebabkan munculnya testimoni negatif 

di platform TikTok. Testimoni negatif tersebut menimbulkan keraguan di 

kalangan calon konsumen yang sedang mempertimbangkan untuk mencoba 

produk Glafidsya Skincare. 

 

 

Gambar 4 Testimoni negatif  

Sumber: TikTok, 2025 
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 Testimoni dari konsumen yang mengalami reaksi kurang baik atau hasil 

yang tidak sesuai harapan membuat calon konsumen menjadi lebih berhati-

hati dalam memilih produk skincare. Meskipun banyak testimoni positif, 

adanya suara negatif dari sebagian konsumen tetap menjadi faktor 

pertimbangan utama bagi calon pengguan Glafidsya Skincare.  

 Selain itu pada Oktober 2024 Glafidsya Skincare mendapatkan kritikan 

dari influencer mengenai produk Glafidsya.  

 

Gambar 5 Komentar konsumen atas review produk Glafidsya 

Sumber: Akun TikTok Dokter Detektif, 2024 

 Dokter tersebut tidak hanya memberikan pendapat pribadi, tetapi juga 

menyertakan bukti uji laboratorium terkait produk tersebut. Hasil uji lab ini 

menunjukkan bahwa sabun produk Glafidsya mengandung Sodium Lauryl 

Sulfate (SLS) yang efeknya dapat mengikis lemak di permukaan kulit 

sehingga dapat menimbulkan kulit kering. Selain itu serum dan cream boaster  

presentasenya cukup rendaah yang dianggap tidak memenuhi standar yang 
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diharapkan oleh konsumen. Reaksi dari masyarakat pun muncul dengan 

cepat, di mana banyak konsumen menunjukkan kekecewaan atas hasil uji 

laboratorium tersebut. Komentar-komentar negatif mulai memenuhi 

postingan dokter detektif itu, menciptakan dampak negatif bagi reputasi 

Glafidsya. Berdasarkan komentar pada review dokter atau influencer tersebut, 

terlihat banyak konsumen dan calon konsumen yang merasa kecewa serta 

kehilangan kepercayaan terhadap produk skincare yang dipromosikan.  

 Fenomena-fenomena  di lapangan tersebut menunjukkan adanya 

penurunan minat beli konsumen, yang bertentangan dengan temuan dari 

beberapa penelitian terdahulu. Research gap penelitian ini terletak pada 

ketidak selarasan dari hasil penelitian sebelumnya. Hasil penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh Satrio & Pudjoprastyono (2022) menyatakan bahwa 

testimoni berpengaruh positif signifikan terhadap Minat Beli. Semakin baik 

atau semakin banyak testimoni yang diberikan oleh konsumen sebelumnya, 

maka kecenderungan atau keinginan konsumen lain untuk melakukan 

pembelian juga akan semakin meningkat secara nyata. Namun hasil yang 

berbeda ditunjukkan oleh penelitian Sembada (2022) mengatakan bahwa 

testimoni tidak mempengaruhi minat beli. Sehingga keberadaan testimoni, 

baik dalam jumlah maupun kualitasnya, tidak mendorong konsumen untuk 

lebih berminat melakukan pembelian suatu produk atau jasa.  

 Penelitian lain yang dilakukan oleh  Naziil et all, (2021) menyatakan 

bahwa Influencer Review memiliki pengaruh yang signifikan dan positif 

terhadap minat beli konsumen, yang berarti bahwa keberadaan dan kualitas 
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ulasan dari influencer mampu meningkatkan keinginan konsumen untuk 

melakukan pembelian produk tertentu. Namun hasil yang berbeda 

ditunjukkan pada penelitian yang dilakukan oleh Maharani & Widarmanti 

(2023) menyatakan bahwa influencer review tidak memberikan pengaruh 

positif terhadap minat beli, sehingga ulasan yang diberikan oleh influencer 

tidak secara signifikan mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli 

produk 

Fenomena-fenomena tersebut menimbulkan pertanyaan mengenai peran 

testimoni dan review influencer di TikTok dalam mempengaruhi minat beli 

konsumen. Testimoni dan review dari influencer sering kali menjadi referensi 

utama bagi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian, terutama di 

era digital saat ini. Namun, adanya testimoni negatif atau ketidakcocokan 

produk yang disampaikan oleh beberapa konsumen juga dapat menimbulkan 

keraguan dan menurunkan minat beli calon konsumen. Oleh karena itu, 

penulis tertarik untuk untuk melakukan penelitian,dengan judul “Pengaruh 

Testimoni Dan Review Influencer Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi 

pada konsumen Glafidsya Skincare di TikTok) 

B. Rumusan Masalah  

 Berdasarkan dari latar belakang diatas, maka adapun rumusan masalah 

sebagai berikut: 

1. Apakah testimoni berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen? 

2. Apakah review influencer berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

konsumen? 
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3. Apakah testimoni dan review influencer berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli konsumen? 

C. Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan rumusan  masalah diatas, maka adapun tujuan penelitian 

sebagai berikut: 

1. Mengetahui pengaruh testimoni terhadap minat beli konsumen. 

2. Mengetahui pengaruh review influencer terhadap minat beli konsumen. 

3. Mengetahui pengaruh testimoni dan review influencer terhadap minat beli 

konsumen. 

A. Manfaat Penelitian  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Bagi Ilmu Pemasaran 

Memberikan kontribusi pada pengembangan ilmu pemasaran, 

khususnya dalam bidang influencer  dan perilaku konsumen di media 

sosial. 

b. Bagi Perguruan Tinggi 

Penelitian ini dapat digunaan sebagai referensi dan 

pengembangan kurikulum di program studi Administrasi Bisnis. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi perusahaan (Glafidsya) 

 Memberikan informasi dan insight mengenai efektivitas 

penggunaan testimoni dan review influencer di Tik Tok dalam 
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meningkatkan minat beli konsumen. 

b. Bagi Masyarakat 

Penelitian ini dapat memberikan informasi yang relevan 

depada masyarakat tentang produk atau layanan yang ditawarkan, 

serta dapat mempertimbangkan testimoni maupun review dari 

influencer sebelum membuat keputusan pembelian. 

c. Bagi Peneliti Selanjutnya 

 Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dan bahan 

perbandingan bagi penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan 

perilaku konsumen, pemasaran digital, serta faktor-faktor yang 

memengaruhi minat beli. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis apakah terdapat hubungan 

antara variabel-variabel independen yaitu testimoni dan review influencer 

terhadap variabel dependen yaitu minat beli. Berdasarkan penjabaran dari 

hasil penelitian yang telah diuraikan pada bab sebelumnya, dapat diambil 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa testimoni 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Dengan 

adanya pengaruh signifikan testimoni terhadap minat beli, maka 

testimoni negatif yang beredar berpotensi menurunkan minat beli 

konsumen Glafidsya Skincare. 

2.  Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa review influencer 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Dengan 

adanya pengaruh signifikan review influencer terhadap minat beli,  

maka review influencer yang beredar dapat menurunkan penjualan. 

3. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa testimoni dan review 

influencer secara simultan berpengaruh terhadap minat beli 

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa kombinasi antara testimoni 

dan review influencer yang baik dan positif  dapat meningkatkan 

minat beli konsumen. 
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B. Keterbatasan 

 Pada penelitian ini, peneliti telah melaksanakan penelitian sesuai prosedur 

ilmiah, namun demikian masih mempunyai keterbatasan antara lain sebagai 

berikut: 

1. Penelitian ini hanya berfokus pada konsumen produk Glafidsya yang 

menggunakan platform TikTok. Oleh karena itu, hasil penelitian ini 

belum dapat digeneralisasikan pada konsumen Glafidsya di platform 

media sosial lainnya maupun pada merek yang berbeda. 

2. Variabel yang diteliti dalam penelitian ini hanya terbatas pada 

testimoni dan review influencer sebagai faktor yang memengaruhi 

minat beli konsumen. Sementara itu, masih terdapat variabel lain yang 

berpotensi memengaruhi minat beli. 

3.  Jumlah populasi terbatas pada 96 responden, sehingga belum 

mewakili seluruh konsumen Glafidsya Skincare. Selain itu responden 

yang dipilih hanya yang pernah melihat testimoni dan review 

influencer serta berminat membeli produk tersebut Glafidsya 

Skincare. 

C. Saran 

 Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan yang telah diuraikan di atas, 

penelitian ini dapat memberikan beberapa saran sebagai berikut: 

1. Saran bagi Perusahaan (Glafidsya Skincare) 

a. Glafidsya Skincare disarankan untuk lebih aktif dalam memantau 

dan menanggapi testimoni  negatif serta review influencer yang 
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beredar di media sosial khususnya  TikTok. 

b. Glafidsya Skincare juga disarankan untuk terus meningkatkan 

kualitas dan menjaga konsistensi produk, sehingga pengalaman 

penggunaan yang dirasakan oleh konsumen sesuai dengan klaim 

yang disampaikan 

2. Saran bagi konsumen 

 Konsumen diharapkan dapat bersikap lebih kritis dan objektif 

dalam menanggapi testimoni serta video review influencer yang 

beredar di media sosial. Konsumen sebaiknya tidak hanya berfokus 

pada satu ulasan saja, melainkan mempertimbangkan berbagai 

testimoni dan menyesuaikannya dengan kondisi serta kebutuhan kulit 

masing-masing sebelum melakukan pembelian produk skincare. 

3. Saran bagi peneliti selanjutnya 

 Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel 

lain yang dapat memengaruhi minat beli konsumen, seperti harga, 

kualitas produk, brand image, atau kepercayaan merek. Selain itu, 

peneliti berikutnya juga dapat memperluas objek penelitian pada 

platform media sosial lain, sehingga  hasil penelitian dapat 

dibandingkan dan digeneralisasikan secara luas. 
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