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Online Customer Review dan Content Marketing Terhadap Impulse Buying
Produk Skincare Glad2Glow Di Platform Tiktok Dengan Influencer Sebagai
Variabel Moderasi
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Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Tanjungpura, Indonesia

ABSTRAK

Tingginya ketertarikan masyarakat terhadap produk skincare menyebabkan
konsumen menghadapi banyak pilihan produk yang bervariasi dalam mengambil
keputusan. Hal ini mendorong produsen skincare untuk terus berinovasi dan
melakukan promosi, termasuk dengan menggandeng influencer. Penelitian ini
bertujuan untuk meneliti dampak dari online customer review dan content
marketing terhadap impulse buying produk skincare Glad2Glow di Indonesia,
dengan pengaruh dari influencer sebagai moderasi. Penelitian ini ditujukan kepada
konsumen di Indonesia yang berusia 16 tahun hingga 30 tahun dan telah membeli
serta menggunakan produk Glad2Glow minimal satu kali. Pengumpulan data
dilakukan melalui kuesioner yang diisi oleh 165 responden yang dipilih secara
purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM) dengan software Smart PLS 4. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa online customer review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
impulse buying. Pengaruh moderasi online customer review antara influencer dan
impulse buying memiliki pengaruh positif yang signifikan, yang menunjukkan
bahwa keberadaan online customer review menguatkan. Sedangkan content
marketing memiliki pengaruh yang negatif dan tidak signifikan. Dalam hipotesis,
variabel influencer berdampak positif dan signifikan terhadap impulse buying.

Kata kunci: Impulse Buying, Online Customer Review, Content Marketing,
Influencer.
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ABSTRACT

The increasing public interest in skincare products has led consumers to face a
wide variety of product options, making the decision-making process more
complex. This situation drives skincare producers to continuously innovate and
implement various promotional strategies, including collaborating with
influencers. This study aims to examine the impact of online customer reviews and
content marketing on impulse buying of Glad2Glow skincare products in Indonesia,
with the influence of influencers as a moderating variable. The research targets
Indonesian consumers aged 16 to 30 years old who have purchased and used
Glad2Glow products at least once. Data were collected through questionnaires
completed by 165 respondents selected using purposive sampling. Data analysis
was conducted using Structural Equation Modeling (SEM) with the SmartPLS 4
software. The results indicate that online customer reviews have a positive and
significant effect on impulse buying. Additionally, the moderating effect of online
customer reviews on the relationship between influencers and impulse buying is
also positive and significant, suggesting that the presence of online reviews
strengthens this relationship. Meanwhile, content marketing shows a negative and
insignificant effect. Based on the hypotheses, the influencer variable has a positive
and significant effect on impulse buying.

Keywords: Impulse Buying, Online Customer Review, Content Marketing,

Influencer.
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RINGKASAN KARYA AKHIR

Online Customer Review dan Content Marketing Terhadap Impulse Buying
Produk Skincare Glad2Glow Di Platform Tiktok Dengan Influencer Sebagai
Variabel Moderasi

1. Latar Belakang

Di era digital saat ini, produk skincare telah menjadi bagian penting dari
kehidupan sehari-hari, terutama bagi remaja dan wanita muda. Peningkatan
kesadaran akan pentingnya perawatan kulit menyebabkan tingginya konsumsi
produk skincare di Indonesia. Berdasarkan survei, sebagian besar masyarakat
rutin membeli produk perawatan kulit, bahkan hingga beberapa kali dalam
seminggu. Selain itu, perubahan perilaku belanja juga terlihat dari semakin
populernya platform belanja online dan media sosial, khususnya TikTok,
sebagai sarana untuk mencari dan membeli produk secara instan.

TikTok kini menjadi salah satu media sosial paling berpengaruh dalam
mendorong pembelian impulsif (impulse buying), di mana konsumen
cenderung membeli tanpa perencanaan melalui pengaruh konten kreatif, ulasan
pengguna, dan promosi dari para influencer. Salah satu brand skincare yang
berhasil memanfaatkan tren ini adalah Glad2Glow, yang dikenal dengan produk
berkualitas dengan harga terjangkau dan strategi pemasaran yang inovatif.

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh
online customer reviews dan content marketing terhadap perilaku impulse
buying konsumen terhadap produk Glad2Glow di TikTok, dengan influencer
Tasya Farasya sebagai variabel moderasi. Studi ini penting untuk memahami
bagaimana strategi promosi digital dan kehadiran influencer dapat
memengaruhi keputusan pembelian secara spontan, khususnya di kalangan
pengguna TikTok di Indonesia, yang belum banyak dieksplorasi dalam riset
sebelumnya.

2. Permasalahan

1) Apakah online customer review berpengaruh signifikan terhadap impulse
buying produk skincare Glad2Glow di platform TikTok?

2) Apakah content marketing berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
produk skincare Glad2Glow di platform TikTok?

3) Apakah influencer Tasya Farasya berpengaruh signifikan terhadap impulse
buying produk skincare Glad2Glow di platform TikTok?

4) Apakah influencer Tasya Farasya memoderasi hubungan antara online
customer review dan impulse buying produk skincare Glad2Glow di
platform TikTok?

5) Apakah influencer Tasya Farasya memoderasi hubungan antara content
marketing dan impulse buying produk skincare Glad2Glow di platform
TikTok?

X



3. Tujuan Penelitian

1) Menganalisis pengaruh online customer review terhadap impulse buying
produk skincare Glad2Glow di TikTok.

2) Menganalisis pengaruh content marketing terhadap impulse buying produk
skincare Glad2Glow di TikTok.

3) Menganalisis pengaruh influencer Tasya Farasya terhadap impulse buying
produk skincare Glad2Glow di TikTok.

4) Menganalisis peran influencer Tasya Farasya sebagai variabel moderasi
dalam hubungan antara online customer review dan impulse buying.

5) Menganalisis peran influencer Tasya Farasya sebagai variabel moderasi
dalam hubungan antara content marketing dan impulse buying.

4. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei
untuk mengkaji pengaruh online customer review, content marketing, dan
influencer terhadap perilaku impulse buying konsumen terhadap produk
skincare Glad2Glow melalui platform TikTok. Data dikumpulkan melalui
penyebaran kuesioner secara daring kepada 165 responden yang dipilih
menggunakan teknik purposive sampling. Responden yang dijadikan sampel
adalah individu berusia antara 16 hingga 30 tahun yang telah melakukan
pembelian dan menggunakan produk Glad2Glow minimal satu kali melalui
TikTok.

Instrumen penelitian disusun menggunakan skala Likert lima poin, mulai
dari “sangat tidak setuju” hingga “sangat setuju”. Analisis data dilakukan
dengan menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) melalui
bantuan software SmartPLS 4.

Dalam pengujian instrumen, validitas konvergen diuji melalui nilai
loading factor yang disyaratkan lebih besar dari 0,70, serta nilai Average
Variance Extracted (AVE) yang minimal harus mencapai 0,50. Uji reliabilitas
dilakukan dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
(CR), di mana keduanya dianggap reliabel jika bernilai lebih dari 0,70. Validitas
diskriminan diuji melalui cross loading, untuk memastikan bahwa setiap
indikator lebih kuat mengukur konstruk asalnya dibanding konstruk lain.

Selanjutnya, model struktural diuji dengan melihat nilai R-square (R?)
untuk variabel dependen impulse buying, yang diperoleh sebesar 0,835,
menunjukkan tingkat penjelasan model yang sangat kuat. Kecocokan model
juga dinilai melalui nilai SRMR sebesar 0,054, yang berada di bawah ambang
batas 0,08, sehingga dapat disimpulkan bahwa model memiliki tingkat
kesesuaian (goodness of fit) yang memadai.

Seluruh proses analisis ini dilakukan untuk memastikan keandalan,
validitas, dan kesesuaian model dalam menguji hubungan langsung maupun
efek moderasi antar variabel penelitian.



5. Hasil Penelitian

1)

2)

3)

4)

5)

Diperoleh nilai t-hitung pengaruh online customer review terhadap impulse
buying sebesar 2,786 dan nilai p-value 0,005, yang lebih kecil dari 0,05 (a
= 0,05). Hasil ini membuktikan hipotesis pertama diterima, yang berarti
online customer review berpengaruh positif signifikan terhadap impulse
buying.

Diperoleh nilai t-hitung pengaruh content marketing terhadap impulse
buying sebesar 1,280 dan p-value 0,201, yang lebih besar dari 0,05 (a0 =
0,05). Hasil ini menunjukkan hipotesis kedua ditolak, sehingga content
marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying.
Diperoleh nilai t-hitung pengaruh influencer terhadap impulse buying
sebesar 2,810 dan p-value 0,005, yang lebih kecil dari 0,05 (o= 0,05). Hasil
ini membuktikan hipotesis ketiga diterima, yang berarti influencer
berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying.

Diperoleh nilai t-hitung pengaruh online customer review terhadap impulse
buying dengan influencer sebagai variabel moderasi sebesar 2,195 dan p-
value 0,028, lebih kecil dari 0,05 (o = 0,05). Hasil ini membuktikan
hipotesis keempat diterima, yang berarti influencer memperkuat pengaruh
online customer review terhadap impulse buying.

Diperoleh nilai t-hitung pengaruh content marketing terhadap impulse
buying dengan influencer sebagai variabel moderasi sebesar 2,397 dan p-
value 0,017, lebih kecil dari 0,05 (a0 = 0,05). Hasil ini membuktikan
hipotesis kelima diterima, namun arah hubungan negatif, yang berarti
influencer justru melemahkan pengaruh content marketing terhadap impulse
buying.

6. Kesimpulan dan Saran

1)

Kesimpulan

Hasil temuan penelitian ini membuktikan bahwa online customer review
dan influencer Tasya Farasya memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
impulse buying produk skincare Glad2Glow di platform TikTok. Semakin
positif ulasan yang diterima konsumen, dan semakin kuat kepercayaan
terhadap influencer, maka semakin besar kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan. Hal ini
menandakan bahwa faktor emosional dan sosial digital memiliki peran besar
dalam mendorong perilaku impulse buying di kalangan pengguna media
sosial, khususnya generasi muda. Sebaliknya, content marketing dalam
penelitian ini tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap
impulse buying. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun konten
promosi bersifat informatif, namun jika tidak dibarengi dengan kepercayaan
terhadap pihak yang menyampaikan atau tidak mampu membangkitkan
kedekatan emosional, maka konten tersebut tidak cukup kuat untuk
mendorong keputusan pembelian yang bersifat impulsif. Selain itu,
influencer terbukti dapat memperkuat pengaruh online customer review,
namun justru melemahkan pengaruh content marketing terhadap impulse
buying. Hal ini mengisyaratkan bahwa efektivitas promosi digital tidak

X1



2)

hanya ditentukan oleh isi konten atau ulasan, tetapi juga oleh persepsi
audiens terhadap siapa yang menyampaikan informasi tersebut.
Kepercayaan dan kedekatan terhadap influencer menjadi kunci dalam
memengaruhi perilaku konsumen secara cepat dan tanpa perencanaan,
terutama dalam konteks konsumsi produk kecantikan di era digital.

Saran

Berdasarkan hasil temuan tersebut, disarankan agar Glad2Glow lebih fokus
dalam membangun dan mengelola ulasan pelanggan secara positif, karena
review dari konsumen terbukti mampu mempengaruhi keputusan pembelian
secara spontan. Perusahaan perlu mendorong konsumen untuk membagikan
pengalaman mereka setelah menggunakan produk, terutama melalui
platform TikTok, agar tercipta efek kepercayaan sosial yang lebih luas.
Selain itu, kerja sama strategis dengan influencer seperti Tasya Farasya
perlu dipertahankan bahkan ditingkatkan. Sosok influencer yang memiliki
kredibilitas dan kedekatan dengan audiens terbukti dapat memperkuat
pengaruh pesan promosi, sekaligus menjadi penghubung antara konsumen
dan merek. Namun demikian, perusahaan juga perlu berhati-hati dalam
menggabungkan content marketing dengan promosi influencer.
Ketidaksesuaian antara konten dan karakter influencer justru dapat
menurunkan efektivitas pesan yang ingin disampaikan, sebagaimana
tercermin dari hasil moderasi yang negatif. Oleh karena itu, strategi
pemasaran konten perlu disusun secara lebih emosional, relevan, dan selaras
dengan citra influencer, agar pesan yang disampaikan tidak hanya
informatif, tetapi juga menggugah secara psikologis. Ketika review
pelanggan yang kuat dipadukan dengan strategi konten yang
dikomunikasikan oleh influencer yang tepat, maka efek impulse buying
konsumen akan lebih optimal dan berkelanjutan. Perusahaan juga
disarankan untuk melakukan evaluasi rutin terhadap performa kampanye
digitalnya agar dapat menyesuaikan strategi dengan dinamika perilaku
konsumen di media sosial yang sangat cepat berubah.
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