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A. PENDAHULUAN

Pada masa sekarang, inovasi teknologi membuat segala aktivitas kehidupan menjadi
lebih mudah. Kemajuan dalam inovasi ini telah menjadikan tugas yang semula terasa sulit
berubah menjadi lebih ringan dan efektif, dengan teknologi yang berfokus pada kecepatan dan
keakuratan penggunaan. Dalam dunia teknologi informasi, media sosial adalah yang paling
banyak digunakan yang berperan dalam penyempurnaan informasi. Media sosial di Indonesia
kini berperan sebagai salah satu pendorong terbesar aktivitas online sekaligus platform penting
untuk menjangkau pelanggan dan klien baru. Salah satu platform yang saat ini paling sering
digunakan masyarakat Indonesia ialah Tiktok. Tiktok merupakah salah satu media sosial yang
menyediakan konten video pendek dengan iringan musik. Tiktok juga termasuk di antara platform
digital dengan jumlah pengguna yang paling tinggi di seluruh dunia berikut data pengguna
aplikasi Tiktok.

157.6

3317

Gambar 1. Data Pengguna Tiktok Secara Global 2024

Dikutip dari statista pada Juli 2024, Indonesia menjadi negara dengan tingkat pengguna
TikTok terbanyak, mencapai sekitar 157,6 juta orang yang aktif menggunakan platform media
sosial tersebut. Saat ini Tiktok memiliki fitur baru yang membuat masyarakat berbondong-
bondong beralih dari media sosial lain ke aplikasi Tiktok yakni Tiktok Shop. Karena meningkatnya
algoritma Tiktok Shop membuat banyak sekali orang yang ingin menjadi content creator atau
influencer. Influencer merupakan individu di platform media sosial dengan audiens yang besar
dan bisa memengaruhi seseorang dalam melakukan aksi tertentu Agustin dan Amron (2022).
Saat ini influencer yang sedang viral pada platform Tiktok adalah Dokter Detetktif yang
merupakan influencer dengan memiliki 2 juta followers di Tiktok dan 100 ribu lebih viewers.
Dokter Detektif merupakan influencer yang sering mengedukasi, mendorong masyarakat untuk
lebih cermat dalam menentukan dan menggunakan skincare.

Akhir-akhir ini Dokter Detektif banyak membahas tentang skincare overclaim terhadap
kandungan yang ada di dalamnya. Hal ini membuat netizen pada platform Tiktok gempar dengan
adanya pemberitaan ini, karena produk skincare yang dinyatakan overclaim lebih dari satu dan
dari brand yang terkenal di platform Tiktok diantaranya Daviena Skincare, Azarine, The Originote,
Maryame, dan SSKIN. Diantara brand-brand yang dinyatakan overclaim oleh Doktif tersebut
Daviena Skincare lah yang mengundang banyak perhatian netizen. Dokter Detektif menyatakan
bahwa Daviena Sleeping Mask Retinol Booster diklaim mengandung Actosome Retinol 2%.
Namun, berdasarkan dari hasil uji di laboratorium, kandungan tersebut terbukti tidak akurat.
Produk ini ternyata hanya mengandung 0,03% Pure Retinol, yang sebanding dengan 1%
Actosome Retinol.

Adanya pemberitaan ini tentunya dapat mempengaruhi minat pembelian konsumen dan
juga brand image pada produk Daviena. Minat beli adalah dorongan atau ketertarikan seseorang
untuk memperoleh dan memiliki barang atau jasa Japarianto dan Adelia (2020). Minat pembelian
mempengaruhi faktor stimulus pemasaran melalui influencer pada platform Tiktok. Sehingga
dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk tersebut atau harus lebih
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mempertimbangkan terlebih dahulu. Maka dari ini penelitian ini dilakukan guna memahami
apakah influencer dokter detektif ini berpengaruh terhadap minat pembelian konsumen Daviena
Skincare atau tidak, dan jika berpengaruh seberapa besar pengaruhnya. Responden dari
penelitian ini ialah mahasiswa S1 Universitas Negeri Surabaya. Produk skincare Daviena
umumnya juga mudah ditemukan di Surabaya, baik melalui toko online, reseller, maupun toko
fisik. Hal ini memastikan bahwa responden memiliki akses yang cukup untuk menggunakan dan
mengevaluasi produk Daviena. Hipotesis dalam penelitian ini antara lain,

a. H1: Influencer berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen.

b. H2: Influencer berpengaruh positif terhadap brand image.

c. H3: Brand image berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen.

d. H4: Brand image memediasi pengaruh antara influencer dan minat beli konsumen.

B. KAJIAN LITERATUR

Menurut Wibowo (2023) Influencer merupakan seseorang yang mampu mempengaruhi
perilaku atau keputusan sekelompok pengikut setia di dunia maya dalam lingkup lokal, sesuai
dengan bidang keahlian khusus yang mereka miliki. Hal ini meningkatkan kesadaran merek
melalui rangkaian iklan yang dirancang secara cerdas melalui media sosial. Menurut Nurjanah
dan Limanda (2024) Influencer adalah seseorang yang memiliki popularitas luas, jumlah followers
yang banyak, dan mampu memberikan pengaruh yang besar terhadap perilaku individu. Strategi
ini selaras dengan upaya pemasaran yang sering diterapkan oleh perusahaan, sehingga
memungkinkan meningkatkan penjualan hingga miliaran rupiah. Menurut Pasaribu dkk., (2023)
Influencer merupakan seseorang yang mempunyai kemampuan dalam upaya memengaruhi
pilihan pembelian seseorang lain melalui kewenangan, wawasan, kedudukan, atau
keterkaitannya dengan audiens. Dengan dukungan pengikutnya, Influencer umumnya
membangun strategi pemasaran yang bersifat viral. Berdasarkan berbagai definisi yang telah
diuraikan sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa influencer merupakan seseorang yang memiliki
keterampilan dalam memengaruhi keputusan maupun perilaku individu lain, terutama dalam
ranah pembelian, melalui popularitas, jumlah pengikut yang besar, dan keahlian khusus yang
mereka miliki. Mereka memanfaatkan media sosial untuk membangun strategi pemasaran yang
efektif, bahkan berpotensi viral, sehingga dapat meningkatkan kesadaran merek dan penjualan
secara signifikan.

Menurut Nisa dkk., (2024) Minat pembelian adalah dorongan yang tersimpan dalam
ingatan dan berkembang menjadi suatu tindakan yang kuat dalam proses pengambilan
keputusan. Minat pembelian dapat terpengaruh oleh beragam aspek, termasuk pengalaman
masa lalu, tren pasar, serta strategi pemasaran yang menarik. Selain itu, intensitas minat ini
dapat terus mengalami peningkatan seiring dengan meningkatnya keyakinan konsumen
terhadap suatu produk atau merek tertentu. Menurut Sa’adah dan Mardhotillah, (2023) Minat
pembelian mengacu pada proses keputusan akhir konsumen dalam memilih dan membeli
produk, mempertimbangkan berbagai aspek sebelum membuat keputusan untuk melanjutkan
transaksi atau tidak. Menurut Herliani dan Hegiarto, (2024) Minat beli merupakan bentuk perilaku
konsumen dalam memenuhi kebutuhannya serta tingkat komitmen mereka dalam melakukan
pembelian suatu produk atau jasa. Semakin kuat kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap
sebuah produk, semakin kuat pula kemungkinan mereka untuk mewujudkan minat tersebut
dalam bentuk pembelian. Jadi dapat disimpulkan bahwa Minat pembelian adalah dorongan kuat
dalam diri konsumen dalam melakukan pembelian terhadap produk maupun layanan,
dipengaruhi pengalaman, tren, pemasaran, dan kepercayaan. Konsumen mempertimbangkan
berbagai faktor sebelum membeli. Minat pembelian penting bagi perusahaan untuk memahami
perilaku konsumen dan meningkatkan penjualan.

Menurut Kamalin dan Zulkarnaen, (2025) Brand image ialah persepsi dan kepercayaan
yang dimiliki konsumen terhadap sebuah merek. Brand image juga merupakan persepsi yang
terbentuk dalam pemikiran konsumen saat mengingat suatu brand dari kategori produk tertentu.
Menurut Hapsari, (2022) Brand image adalah gambaran keseluruhan yang terbentuk dalam
pikiran konsumen. Ini mencakup perilaku yang mencerminkan kepercayaan serta pilihan
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konsumen terhadap suatu merek, serta perasaan dan pemikiran yang muncul ketika konsumen
mendengar atau melihat nama merek tersebut. Menurut Isrofa dan Kussudyarsana, (2024) Brand
image mencakup pemakaian simbol, tipe huruf tertentu, skema warna, atau cara pandang yang
dimiliki oleh konsumen sehubungan dengan produk atau layanan yang dilambangkan oleh merek
tersebut. Brand image yang positif bisa meningkatkan volume penjualan atau jumlah pelanggan
bagi perusahaan, sebab konsumen cenderung memperhatikan merek tersebut saat membuat
keputusan pembelian. Secara garis besar brand image merujuk pada gambaran, kesan, dan
kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen terhadap sebuah merek. Brand image mencakup
persepsi yang tercipta dalam pemikiran konsumen mengenai suatu merek, yang dipengaruhi oleh
elemen-elemen seperti simbol, desain, warna, dan sikap konsumen terhadap brand tersebut.
Sebuah brand image yang positif mampu membentuk preferensi konsumen dan memperbesar
kepercayaan, yang pada akhirnya berdampak pada peningkatan penjualan atau jumlah
pengguna, karena konsumen lebih memilih mempertimbangkan merek tersebut dalam keputusan
pembelian mereka.

C. METODOLOGI PENELITIAN

Dalam penelitian ini digunakan jenis penelitian kuantitatif deskriptif, dimana metode
penelitian deskriptif merupakan bentuk penelitian yang difokuskan pada menggambarkan suatu
kejadian secara sistematis dengan menggunakan data yang akurat (Sahir, 2021). Penelitian ini
memanfaatkan data primer yang diperoleh melalui penyaluran kuesioner kepada mahasiswa di
Surabaya sebagai responden. Berdasarkan data dari website pangkalan data Unesa jumlah
mahasiswa aktif pada tahun 2024 adalah 58.226 yang akan digunakan sebagai populasi pada
penelitian ini. Jumlah sampel yang diperlukan dengan tingkat margin of error 5% adalah 397
responden. Dalam penelitian terdapat tiga jenis variabel yaitu, variabel bebas (independent),
variabel terikat (dependent), dan variabel intervening.

Gambar 2. Rancangan Penelitian

Brand Image (X)

Influencer (X) Hil

D. HASIL DAN PEMBAHASAN
Penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian kuantitatif, di mana data yang dikumpulkan
berbentuk angka dan dianalisis menggunakan software SPSS versi 27 untuk Windows.

Tabel 1. Hasil Uji t (Parsial) Persamaan 1

Model t Sig.
1 (Constant) 1.035 0.302
Influencer 17.372 <0.001

Sumber : Diolah peneliti (2025)
Berdasarkan tabel diatas karena t hitung (17.372) > t tabel (1.966) dan Sig. < 0.05, maka H,
ditolak. Artinya, terdapat pengaruh signifikan antara Influencer (X) dan Brand Image (2).
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Tabel 2. Hasil Uji t (Parsial) Persamaan 2

Model t Sig.
1 (Constant) 5.733 <0.001
Influencer 5.375 <0.001
Brand Image 20.369 <0.001

Sumber : Diolah peneliti (2025)
Berdasarkan tabel diatas variabel Influencer (X) memiliki t hitung (5.375) > t tabel (1.966), maka
Influencer (X) memberikan pengaruh signifikan terhadap Minat Pembelian(Y). Variabel Brand
Image (Z) memiliki t hitung (20.369) > t tabel (1.966), maka Brand Image ( Z) juga berpengaruh
signifikan terhadap Minat Pembelian (Y).

Tabel 3. Hasil Uji R Square X Terhadap Y
Model R Square
1 0.432
Sumber : Diolah peneliti (2025)
Berdasarkan tabel diatas nilai R Square persamaan X terhadap Y sebesar 0,432 menunjukkan
bahwa sebesar 43,2% variasi pada variabel minat pembelian dapat dijelaskan oleh variabel
influencer. Dengan kata lain, model regresi ini dapat menjelaskan 43,2% dari total perubahan
yang terjadi pada variabel minat pembelian. Adapun sisanya, yaitu sebesar 56,8%, dijelaskan
oleh hal lain yang tidak dimasukkan dalam model.

Tabel 4. Hasil Uji R Square X Terhadap Z
Model R Square
1 0.431
Sumber : Diolah peneliti (2025)
Berdasarkan tabel diatas nilai R Square X terhadap Z sebesar 0,431 menunjukkan bahwa
sebesar 43,1% variasi yang terjadi pada variabel brand image dapat dijelaskan oleh variabel
influencer. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi memiliki kemampuan penjelasan yang
cukup baik. Sementara itu, 56,9% sisanya dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang tidak
tercakup dalam model ini.

Tabel 5. Hasil Uji R Square Z Terhadap Y
Model R Square
1 0.702
Sumber : Diolah peneliti (2025)
Berdasarkan tabel diatas nilai R Square Z terhadap Y sebesar 0,702 menunjukkan bahwa
sebesar 70,2% variasi pada variabel minat pembelian dapat dijelaskan oleh variabel brand image.
Hal ini mengindikasikan bahwa model regresi memiliki kemampuan prediksi yang sangat kuat,
sementara 29,8% selebihnya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam model.

Tabel 6. Hasil Analisis Jalur Persamaan 1

Model R Square
1 0.431
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients

VI JIMF (Jurnal limiah Manajemen Forkamma), Vol.8, No.3, Juli 2025 261



J]UIRIN[AIL

ILMIAH MANAJEMEN

ISSN (print) : 2598-9545 & ISSN (online) : 2599-171X FORKAMMA

B Std. Error Beta
1 _(Constant) 1.397 1.351
Influencer 1.096 0.063 0.657

Sumber : Diolah peneliti (2025)

Berdasarkan tabel diatas hasil persamaan regresi didapatkan nilai unstandardized beta
influencer pada persamaan regresi 1 sebesar 1,096. Nilai koefisien unstandardized beta 1,096
adalah nilai path atau jalur p2. Dengan demikian, persamaan regresi yang diperoleh adalah
sebagai berikut:

Z= a1l + p2Influencer + el
Z=1,397 + 1,096X + e1
Pada persamaan diatas nilai el didapatkan melalui rumus el = J(l —R?) = \/(1 —-0,431) =0,754

Tabel 7. Hasil Analisis Jalur Persamaan 2

Model R Square
1 0.722

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta

1 (Constant) 7.634 1.332
Influencer 0.443 0.082 0.188
Brand Image 1.005 0.049 0.714

Sumber : Diolah peneliti (2025)
Berdasarkan tabel diatas hasil persamaan regresi didapatkan nilai unstandardized beta
influencer pada persamaan regresi 1 sebesar 0,443. Nilai koefisien unstandardized beta 0,443
adalah nilai jalur (path) p1 dan nilai unstandardized beta brand image 1,005 merupakan nilai
jalur p3. Oleh karena itu, persamaan regresi yang diperoleh adalah sebagai berikut:

Y = a2 + plinfluencer + p3brand image + e2

Y =7,634 +0,443X + 1,005 +e2

Pada persamaan diatas nilai el didapatkan melalui rumus e2 = J(l —R?) = \/(1 —0,722) =0,527.
Gambar 3. Hasil Analisis Jalur

el =0,754 |

v

V4
Brand Image
0,657 0,714
X 0,188 Y
> e2=(,527
Influencer Minat Pembelian
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Hasil analisis jalur melalui gambar di atas dapat dilihat pengaruh langsung, pengaruh tidak
langsung dan pengaruh total diantara masing-masing variabel yang diteliti. Hal ini dikemukakan
sebagai berikut:
a. Pengaruh Langsung
1. Pengaruh influencer (X) terhadap brand image (Z) dengan nilai beta sebesar
0,657.
2. Pengaruh Promosi influencer (X) terhadap minat pembelian (Y) dengan nilai beta
0,188.
3. Pengaruh brand image (Z) terhadap minat pembelian (Y) dengan koefisien beta
sebesar 0,714.
b. Pengaruh Tidak Langsung
Untuk mengetahui pengaruh tidak langsung akan dilakukan melalui hasil perhitungan
menggunakan kalkulator Sobel test. Alat ini secara otomatis menghitung dan
menampilkan nilai probabilitas dua arah (two-tailed probability) dari uji Sobel,
sebagaimana dapat dilihat dalam tabel di bawah ini.

Tabel 8. Hasil Uji Sobel Test

A 0,714

B 0,657

SE, 0,063

SEg 0,049

Sobel test statistic 8.655

One-tailed probability 0
Sumber : Diolah peneliti (2025)
Nilai uji Sobel sebesar 8,655 > 1,96 dan nilai probabilitas satu sisi (one-tailed p-value) =
0 < 0,05, menunjukkan bahwa variabel intervening berperan secara signifikan dalam
menguatkan keterkaitan antara variabel bebas dan variabel terikat. Oleh karena itu, dapat
ditarik kesimpulan bahwa variabel brand image (Z) dalam penelitian ini memiliki peran
penting dan signifikan dalam menjembatani pengaruh antara variabel influencer (X)
dengan variabel minat pembelian (Y).

H1: Influencer berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, ditemukan bahwa influencer mempunyai
pengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
kualitas persepsi terhadap influencer, maka semakin besar pula ketertarikan konsumen untuk
membeli produk yang direkomendasikan. Dalam konteks penelitian ini, Dokter Detektif sebagai
influencer dinilai mampu menyampaikan informasi produk dengan cara yang edukatif dan
menarik sehingga mendorong niat beli terhadap Daviena Skincare.

Variabel influencer menunjukkan bahwa mayoritas responden sangat menghargai
keahlian dan pemahaman produk dari influencer. Sementara itu, pada variabel minat beli
konsumen cenderung aktif dalam menggali informasi lebih lanjut ketika promosi dilakukan oleh
influencer yang kredibel. Dalam hal ini dokter detektif yang merupakan influencer tiktok telah
memberikan dukungan terhadap produk Daviena Skincare karena produk-produknya yang bagus
dan kualitas yang baik. Dokter detektif juga sudah melakukan pengecekan kembali pada produk
daviena skincare dan sudah tidak ada yang over claim, bahkan dokter detektif juga menyarankan
produknya kepada followersnya di TikTok. Dukungan positif dokter detektif terhadap daviena
skincare tersebut membuat konsumen menjadi percaya kembali kepada daviena skincare dan
dapat meningkatkan minat pembelian konsumen. Hal ini terbukti dengan naiknya omset daviena
skincare di setiap bulannya sehingga daviena skincare menjadi salah satu dari 5 brand skincare
dengan penghasilan tertinggi di tahun 2024.

Hasil penelitian Penny & Makaba (2024) menunjukkan bahwa influencer marketing
berperan penting dalam meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk skincare,
khususnya merek Skintific. Dalam konteks ini, influencer dinilai mampu menyampaikan informasi
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dengan cara yang menarik dan persuasif, sehingga mendorong kepercayaan dan ketertarikan
konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Penelitian tersebut sejalan dengan penelitian ini
dimana influencer Dokter Detektif terbukti memiliki pengaruh positif terhadap minat pembelian,
karena menyampaikan informasi secara edukatif dan sesuai dengan kebutuhan audiens, serta
berhasil membentuk brand image yang kuat. Pendekatan yang digunakan oleh influencer ini
menekankan edukasi seputar kesehatan kulit yang relevan dengan karakteristik konsumen
Daviena.

Kesamaan hasil juga tampak dalam studi Yuwono dkk. (2024), yang menyatakan bahwa
kepercayaan, daya tarik, dan kemampuan influencer memiliki peran penting dalam membentuk
minat beli produk skincare lokal. Dokter Detektif sebagai influencer dinilai mampu membangun
hubungan emosional dengan audiens melalui konten edukatif yang informatif, yang membuat
konsumen merasa yakin dan lebih percaya diri dalam mencoba produk yang direkomendasikan.

Selanjutnya, penelitian oleh Sari dkk. (2024) dari Indonesian Journal of Business and
Entrepreneurship memperkuat temuan tersebut. Penelitian ini membuktikan bahwa influencer
TikTok memiliki pengaruh signifikan terhadap brand image dan minat beli konsumen skincare
lokal. Konsumen, terutama generasi muda di Jabodetabek, lebih tertarik pada influencer yang
memiliki pengetahuan tentang skincare, kepribadian menarik, dan citra positif. Studi ini juga
menyebutkan bahwa brand image menjadi penghubung penting antara influencer dan minat beli,
yang sangat relevan dengan model penelitian Anda yang menempatkan brand image sebagai
variabel intervening.

H2: Influencer berpengaruh positif terhadap brand image

Hipotesis kedua menunjukkan bahwa influencer berpengaruh positif terhadap brand
image. Artinya, cara influencer mempromosikan produk tidak hanya memberikan dampak
terhadap minat beli secara langsung, namun juga membentuk persepsi konsumen terhadap citra
merek. Dalam hal ini, peran Dokter Detektif sebagai representasi Daviena Skincare berkontribusi
membangun kesan merek yang positif, modern, dan terpercaya.

Konten yang disampaikan oleh influencer tidak hanya meningkatkan ketertarikan pada
produk, tetapi juga berhasil membentuk citra merek yang sesuai dengan harapan konsumen saat
ini. Pada sisi lain, variabel influencer juga menunjukkan penilaian positif dari responden, terutama
pada indikator keahlian dan penampilan yang relevan dengan citra produk. Dengan adanya
konten dokter detektif yang mendukung dan mempromosikan produk daviena skincare membuat
brand image daviena mulai dipandang baik oleh masyakat dan sedikit demi sedikit dapat
melupakan kasus daviena skincare yang sempat over claim terhadap kandungan beberapa
produknya.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa influencer memiliki pengaruh yang positif
terhadap brand image suatu produk, termasuk dalam industri skincare. Influencer bukan hanya
bertugas menyampaikan promosi, tetapi juga membangun citra merek melalui gaya komunikasi,
kredibilitas, dan daya tarik personal. Dalam konteks ini, brand image terbentuk tidak hanya dari
visual produk atau slogan perusahaan, tetapi juga melalui cara influencer menyampaikan pesan
dan membangun interaksi emosional dengan audiens.

Hal ini diperkuat oleh penelitian Nurjanah & Limanda (2024) yang menyatakan bahwa
influencer dengan daya tarik dan keahlian tinggi dapat meningkatkan brand image secara
signifikan. Kesan yang ditinggalkan influencer dalam konten promosi menciptakan persepsi
jangka panjang di benak konsumen. Ketika citra yang ditampilkan konsisten dengan identitas
merek, maka konsumen akan menilai merek tersebut secara positif, yang pada akhirnya
memperkuat posisi produk di pasar.

Dalam penelitian ini, influencer Dokter Detektif berperan penting membentuk brand image
yang kuat melalui pendekatan informatif dan edukatif, yang membuat konsumen lebih percaya
dan yakin terhadap produk Daviena. Konten yang disampaikan oleh Dokter Detektif
mencerminkan profesionalisme, keahlian di bidang skincare, serta gaya komunikasi yang mudah
dipahami, sehingga konsumen merasa teredukasi dan pada akhirnya terdorong untuk membeli.

Selain itu, penelitian Febriyanti dan Fajri (2024) juga menemukan bahwa sosial media
influencer secara signifikan memengaruhi brand image dan keputusan pembelian produk
skincare di Semarang. Influencer memberikan pengaruh positif terhadap persepsi konsumen
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mengenai merek, yang mencakup kepercayaan, reputasi, dan citra keseluruhan produk. Dalam
penelitian tersebut, brand image terbukti menjadi salah satu penentu utama dalam keputusan
pembelian, mengindikasikan bahwa peran influencer sangat besar dalam membentuk persepsi
positif terhadap merek skincare lokal.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa influencer marketing memiliki peran strategis
dalam membangun brand image yang kuat, terutama di era digital dan media sosial seperti
TikTok. Ketika brand image terbentuk secara positif melalui influencer yang tepat dan relevan,
maka minat beli konsumen pun meningkat secara signifikan, seperti yang juga ditemukan dalam
penelitian ini terhadap produk Daviena.

H3: Brand image berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen

Berdasarkan hasil uji, brand image terbukti memberikan pengaruh yang positif terhadap
minat beli konsumen. Artinya, persepsi yang baik terhadap merek secara langsung mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian. Konsumen cenderung merasa lebih aman dan percaya
terhadap produk yang memiliki brand image kuat, terutama pada produk personal seperti
skincare.

Brand image yang kuat menciptakan dorongan bagi konsumen untuk menindaklanjuti
ketertarikan mereka dengan tindakan pembelian. Ketika daviena skincare berhasil
mengembalikan citra mereknya menjadi lebih baik membuat konsumen mulai tertarik kembali
untuk melakukan pembelian. Semakin baik citra merek yang ditunjukkan daviena skincare
kepada masyarakat maka akan semakin meningkat juga minat pembelian yang ada pada diri
konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati dan Farida (2024) menyatakan bahwa brand
image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk skincare Skintific di
TikTok. Dalam studi tersebut, brand image dibentuk melalui kekuatan asosiasi merek, keunikan,
dan citra yang mengesankan di benak konsumen. Ketika konsumen memiliki persepsi yang baik
terhadap suatu merek, maka kecenderungan untuk membeli produk tersebut juga meningkat. Hal
ini menegaskan bahwa brand image bukan hanya sebagai elemen estetika atau simbolik,
melainkan menjadi faktor kognitif dan emosional yang memengaruhi keputusan pembelian.

Hasil serupa ditemukan dalam penelitian oleh Then dan Johan (2021) terhadap pengguna
SK-Il di Jakarta. Studi ini juga menunjukkan bahwa brand image berperan penting dalam
membentuk purchase intention. Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap merek baik
dari sisi nama, logo, warna, maupun reputasi akan merasa lebih yakin dan percaya terhadap
produk tersebut. Dalam konteks ini, brand image menjadi elemen yang tertanam dalam memori
konsumen, dan memainkan peran dalam mendorong loyalitas serta pembelian ulang. Temuan-
temuan ini sangat relevan dan sejalan dengan penelitian ini dimana brand image terbukti menjadi
variabel perantara (intervening) yang menghubungkan pengaruh influencer Dokter Detektif
dengan minat beli konsumen.

Penelitian Simanjuntak, (2024) juga mengonfirmasi pentingnya peran brand image dalam
mendorong keputusan pembelian. Ditegaskan bahwa brand image memberikan pengaruh yang
lebih kuat dibandingkan jenis promosi, karena konsumen cenderung membeli ketika mereka
memiliki pandangan positif terhadap kualitas dan nilai suatu merek. Brand image yang kuat dan
konsisten menciptakan asosiasi positif yang membentuk kepercayaan dan preferensi konsumen.
Oleh karena itu, penguatan brand image terutama melalui dukungan influencer seperti dalam
penelitian ini merupakan strategi penting yang tidak hanya meningkatkan minat beli, tetapi juga
membangun loyalitas jangka panjang terhadap merek.

H4: Brand image memediasi pengaruh antara influencer dan minat beli konsumen

Hasil analisis jalur membuktikan bahwa brand image memediasi secara signifikan
pengaruh influencer terhadap minat beli. Ini berarti bahwa pengaruh influencer akan menjadi lebih
kuat apabila disertai dengan pembentukan brand image yang positif. Dalam konteks ini, peran
Dokter Detektif tidak hanya mempromosikan produk secara langsung, tetapi juga membangun
citra Daviena Skincare sebagai merek yang terpercaya dan efektif. Melalui konten yang dibuat di
TikTok yang menarik secara visual dan informatif harus terus dikembangkan supaya mampu
meningkatkan minat pembelian konsumen pada produk daviena skincare.
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Hasil ini sejalan dengan penelitian Rachmy dan Ismail (2024) yang mengungkapkan
bahwa sosial media influencer memiliki pengaruh tidak langsung yang positif terhadap purchase
intention melalui brand image sebagai mediator. Artinya, konsumen tidak serta-merta terdorong
untuk membeli hanya karena melihat influencer, melainkan membentuk persepsi lebih dulu
terhadap merek yang ditampilkan. Ketika persepsi tersebut positif, maka kemungkinan konsumen
untuk melakukan pembelian meningkat secara signifikan.

Hal yang sama juga diperkuat dalam penelitian Yuwono dkk. (2024) yang menekankan
bahwa brand image adalah variabel mediasi yang krusial dalam pengaruh antara kredibilitas
influencer dan minat beli. Konsumen cenderung menilai citra merek terlebih dahulu sebelum
memutuskan untuk membeli. Oleh karena itu, efektivitas influencer marketing sangat bergantung
pada sejauh mana influencer mampu membentuk citra positif terhadap produk yang mereka
promosikan.

Hasil ini juga sejalan dengan pernyataan dari Simanjuntak (2024) yang menyatakan
bahwa brand image memainkan peran yang lebih besar dibandingkan jenis promosi tertentu
dalam mendorong minat beli konsumen. Saat konsumen memandang merek sebagai sesuatu
yang bernilai, berkualitas, dan kredibel, mereka akan lebih cenderung memilih dan mempercayai
produk tersebut. Maka dari itu, keberadaan brand image sebagai mediator bukan hanya
pelengkap strategi promosi berbasis influencer, tetapi menjadi komponen utama yang
menguatkan pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian.

E. KESIMPULAN DAN SARAN

Sebagaimana ditunjukkan oleh hasil penelitian dapat disimpulkan sebagai berikut,
Influencer Dokter Detektif pada platform TikTok berpengaruh terhadap minat pembelian
konsumen pada produk Daviena Skincare. Promosi yang dilakukan oleh Dokter Detektif terbukti
mampu meningkatkan ketertarikan konsumen untuk membeli produk Daviena. Cara
penyampaian informasi yang edukatif dan menarik menjadikan influencer ini berperan penting
dalam mendorong keputusan pembelian. Influencer Dokter Detektif pada platform TikTok
berpengaruh terhadap brand image Daviena Skincare. Kehadiran Dokter Detektif sebagai
influencer tidak hanya berpengaruh pada promosi langsung, namun juga mampu membangun
citra positif terhadap brand Daviena Skincare. Konsumen menilai brand ini sebagai merek yang
modern, terpercaya, dan relevan dengan kebutuhan mereka. Brand image Daviena Skincare
berpengaruh terhadap minat pembelian konsumen pada produk Daviena. Tanggapan positif
konsumen pada brand Daviena secara langsung berdampak pada peningkatan minat untuk
melakukan pembelian. Brand image yang kuat memberikan rasa percaya dan keyakinan
konsumen terhadap kualitas serta efektivitas produk yang ditawarkan. Influencer memberikan
pengaruh pada minat beli melalui peran brand image sebagai variabel intervening. Brand image
terbukti menjadi penghubung yang signifikan antara influencer dan minat beli. Ketika influencer
berhasil membangun brand image yang positif, maka tingkat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen menjadi lebih kuat dan meyakinkan. Berdasarkan temuan yang diperoleh,
peneliti memberikan sejumlah saran yakni, Perusahaan perlu menjaga dan meningkatkan citra
merek melalui inovasi produk, kualitas, serta komunikasi yang konsisten untuk membangun
kepercayaan konsumen. Melalui konten TikTok yang menarik secara visual dan informatif juga
perlu terus dikembangkan agar mampu mempertahankan perhatian dan ketertarikan konsumen.
Daviena dapat memanfaatkan fitur seperti live streaming, Q&A, atau testimoni untuk
meningkatkan keterlibatan konsumen secara langsung. Strategi pemasaran sebaiknya
disesuaikan dengan gaya komunikasi dan nilai-nilai yang relevan dengan konsumen muda,
seperti edukasi skincare, tren, dan keamanan produk.

Berdasarkan temuan yang diperoleh, peneliti memberikan sejumlah saran sebagai
berikut. Penguatan Brand Image, Perusahaan perlu menjaga dan meningkatkan citra merek
melalui inovasi produk, kualitas, serta komunikasi yang konsisten untuk membangun
kepercayaan konsumen. Melalui konten TikTok yang menarik secara visual dan informatif juga
perlu terus dikembangkan agar mampu mempertahankan perhatian dan ketertarikan konsumen.
Optimalisasi Interaksi Digital, Daviena dapat memanfaatkan fitur seperti live streaming, Q&A,
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atau testimoni untuk meningkatkan keterlibatan konsumen secara langsung. Menyesuaikan
Strategi dengan Target Usia Muda, Strategi pemasaran sebaiknya disesuaikan dengan gaya
komunikasi dan nilai-nilai yang relevan dengan konsumen muda, seperti edukasi skincare, tren,
dan keamanan produk.
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