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Abstract 

The development of internet technology in the current era of globalization has had a significant 
impact on the world of business and the economy. The use of internet technology in business 
has increased marketing reach, transaction speed, and speed of delivery of goods and services. 
This is shown by the large number of offers for beauty and body care product categories on e-
commerce platforms. The beauty industry notes that ways to promote and encourage product 
purchase transactions are influenced by eWOM communications, one of which is customer 
reviews and influencer reviews. The purpose of this study was to measure the direct effect of 
eWOM, including customer reviews and influencer support, on purchase intentions for Avoskin 
products, with trust as a moderator variable. The method used in this research is a quantitative 
method of causal research. The sampling technique in this study was non-probability sampling 
and the method used was convenience sampling with 400 respondents. This study used a 
questionnaire data collection technique with an ordinal scale and used data analysis 
techniques (PLS-SEM). The results of this study conclude that customer reviews have a 
significant positive effect on purchase intention of Avoskin products, influencer reviews do not 
have a significant positive effect on purchase intentions of Avoskin products, trust negatively 
moderates the relationship between customer reviews on purchase intention of Avoskin 
products and trust does not moderate the relationship between influencer reviews and purchase 
intention of Avoskin products. 
 
Keywords : Customer Review, E-commerce, E-WOM, Influencer Review, Purchase Intention, 
Trust. 
 

Abstrak 
Perkembangan teknologi internet di era globalisasi saat ini telah memberikan dampak yang 
signifikan terhadap dunia bisnis dan ekonomi. Penggunaan teknologi internet dalam bisnis 
telah meningkatkan jangkauan pemasaran, kecepatan transaksi, dan kecepatan pengiriman 
barang dan jasa. Hal ini ditunjukkan dari banyaknya penawaran kategori produk kecantikan 
dan perawatan tubuh di platform ecommerce. Indrustri kecantikan mencatat bahwa cara untuk 
mempromosikan dan mendorong transaksi pembelian produk dipengaruhi oleh komunikasi 
eWOM salah satunya customer review dan influencer review. Tujuan penelitian ini adalah 
untuk mengukur pengaruh langsung eWOM, termasuk ulasan pelanggan dan dukungan 
influencer, terhadap niat pembelian produk Avoskin, dengan variabel kepercayaan sebagai 
moderator. Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode kuantitatif jenis 
penelitian kausal. Teknik penentuan sampel dalam penelitian ini adalah non probability 
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sampling dan metode yang digunakan adalah Convenience Sampling sebanyak 400 responden. 
Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data kuisioner dengan skala ordinal dan 
menggunakan teknik analisis data (PLS-SEM). Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa 
customer review  memiliki pengaruh positif signifikan terhadap purchase intention produk 
Avoskin, influencer review tidak memiliki pengaruh positif signifikan terhadap purchase 
intention produk Avoskin, trust  memoderasi secara negatif hubungan antara customer review 
terhadap purchase intention produk Avoskin dan trust tidak memoderasi hubungan antara 
influencer review terhadap purchase intention produk Avoskin.  
 
Kata Kunci:  Customer Review, E-commerce, E-WOM, Influencer Review, Purchase 
Intention, Trust. 
 
 

LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi internet di era globalisasi saat ini telah memberikan dampak 

yang signifikan terhadap dunia bisnis dan ekonomi. Penggunaan teknologi internet dalam bisnis 

telah meningkatkan jangkauan pemasaran, kecepatan transaksi, dan kecepatan pengiriman 

barang dan jasa. Kemunculan teknologi ini menyebabkan dominasi transaksi bisnis offline 

dengan potensi peningkatan keamanan transaksi online, karena kemampuannya menjangkau 

konsumen secara luas dan tempo waktu yang singkat, evolusi ini memberikan peluang bagi 

bisnis tertentu (Susanto & Keni, 2019) 

Perkembangan teknologi internet pada era globalisasi saat ini tergolong sangat pesat 

dalam bidang ekonomi dan bisnis. Penggunaan teknologi internet dalam dunia bisnis telah 

meningkatkan daya jangkau pemasaran, kecepatan transaksi dan pengiriman barang dan jasa. 

Munculnya teknologi ini telah merubah wajah bisnis yang semula di dominasi transaksi secara 

offline dengan perlahan bergerak kearah pemasaran online. Evolusi ini memberi peluang bagi 

suatu bisnis dikarenakan mampu meraih konsumen secara luas dan dalam waktu singkat 

(Susanto & Keni, 2019) 

Saat ini jumlah pertumbuhan pengguna internet di Indonesia telah meningkat pesat 

dalam tahun 2018-2022 . Menurut laporan We Are Social, terdapat 204,7 juta pengguna internet 

di Tanah Air per Januari 2022. Jika dibandingkan dengan tahun      2018, saat ini jumlah pengguna 

internet sudah melonjak 54,25%. Semakin banyaknya pengguna internet, perusahaan semakin 

memiliki potensi besar untuk mengembangkan strategi komunikasi pemasaran dengan 

menggunakan media internet (Annur, 2022) 

Saat ini masyarakat Indonesia lebih banyak menggunakan produk lokal untuk merawat 

dan mempercantik diri. Avoskin masih jauh tertinggal dari pesaingnya. Posisi terdepan 

SomeThinc, dengan total penjualan Rp 53,28 juta, Scarlett Rp 40,98 juta, dan total penjualan 
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beda tipis dengan Ms Glow Rp 29,48 juta, menurut hasil survey dilakukan oleh Internal 

Compas dengan metode online crawling dari April hingga Juni 2022. Volume penjualan 

Avoskin jauh di bawah ekspektasi, dan belum terlalu efektif dalam menarik minat konsumen. 

Ulasan konsumen dan influencer merupakan salah satu faktor yang dapat menimbulkan niat 

beli konsumen. 

Usaha yang dilakukan oleh Avoksin di bagian pemasaran yakni berkolaborasi dengan 

dukungan influencer untuk memanfaatkan platform media sosial. Salah satu sarana yang 

terpenting dalam pemasaran ialah membangun hubungan satu arah dengan pelanggan sehingga 

menghasilkan (Widodo & Adriana, 2019). Menurut Pendapat  Hariyanti & Wirapraja, (2018) 

Influencer adalah individu atau figur yang berperan mempengaruhi banyak orang berdasarkan 

jumlah pengikutnya di media sosial. 

Avoskin mengikat influencer sebagai strategi pemasaran untuk mendorong minat beli. 

Avoskin melibatkan beberapa influencer karena efektif dengan maksud mempengaruhi 

pengikutnya untuk menggunakan produk mereka. Selain itu, setelah dipromosikan oleh mereka 

di akun media sosial pribadi mereka, konsumen yang dipengaruhi oleh influencer memiliki 

ekspektasi tinggi terhadap produk Avoskin. Semua ini adalah upaya untuk memotivasi orang 

untuk menimbulkan minat beli pada produk Avoskin . 

Namun kini, review influencer semakin dinilai kian kurang relevan testimonial dan 

Review palsu karena banyaknya merek yang menggunakan jasa influencer untuk memasarkan 

produk mereka, testimonial dan ulasan menjadi kurang relevan dalam beberapa tahun terakhir. 

Akibatnya, publik mulai mengajukan pertanyaan yang lebih tajam tentang kesaksian 

influencer. Setelah menilai produk testimonial, publik mulai meragukan pendapat para 

influencer yang dianggap tidak lagi objektif.  Menurut laporan yang diterbitkan oleh Neal 

Schaffer, (2020), efektivitas  influencer marketing menurun sebesar 41% antara Januari 2019 

dan April 2020. Berdasarkan penelitian Zak & Hasprova (2020), sebagian besar konsumen 

percaya bahwa influencer hanya mempromosikan produk karena mereka sedang dibayar untuk 

melakukannya. Responden survei penelitian menunjukkan bahwa memiliki kepribadian yang 

menarik atau sukses saja tidak cukup untuk membuat orang menggunakan produk, terutama 

ketika kesuksesan produk sangat bergantung pada pengaruh influencer. Konsumen lebih 

sensitif dan mampu membandingkan rekomendasi asli dan dukungan pihak ketiga  (Chopra et 

al., 2021) 

Lantas apa yang terjadi ketika publik mulai meragukan keaslian review influencer? 
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Menurut penelitian Cavazza & Guidetti, (2014), kecurigaan terhadap review palsu membuat 

responden curiga terhadap review positif, dengan berfikir bahwa review positif lebih cenderung 

palsu daripada review negatif. Masyarakat menganggap ulasan positif kurang berguna untuk 

digunakan sebagai bahan pertimbangan untuk menentukan keputusan dan cenderung bereaksi 

negatif terhadap ulasan positif. Keraguan ini bisa bersumber dari negativitas, dimana kita 

cenderung lebih memperhatikan hal-hal negatif daripada hal-hal positif. Keraguan tentang 

kredibilitas influencer juga meluas ke penggunaan influencer sebagai wajah merek dalam 

konteks lain. Pada saat krisis komunikasi, influencer dapat menyebabkan masalah bagi brand 

karena menggunakan taktik kredibilitas rendah yang menyebabkan pendengar mengabaikan 

pesan yang dikatakan (Singh et al., 2020). 

Selain ulasan influencer, ulasan pelanggan juga mempengaruhi niat saat orang membeli 

sesuatu. Customer Review berdasarkan pengalaman pribadi konsumen yang telah 

menyelesaikan transaksi. Survey yang dilakukan Pratama, Pratama et al., (2019) 

mengungkapkan bahwa reputasi dan kepercayaan pelanggan merupakan faktor yang paling 

mempengaruhi keputusan pembelian. Namun hasil tersebut bertentangan dengan penelitian 

yang menunjukkan bahwa purchase intention tidak dipengaruhi secara signifikan oleh 

customer review (Sudjatmika, 2017) Selain itu faktor kepercayaan tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap niat beli (Dwidienawati et al., 2020). 

Avoiskin meineirima ulasan peilanggan di situs weib Feimalei Daily beirdasarkan 

peingalaman koinsumein deingan proiduk Avoiskin, meinunjukkan masalah keipeircayaan 

koinsumein dan keiluhan teintang masalah yang diyakini meimpeingaruhi niat beili ko insumein. 

Keiluhan meincakup masalah yang dialami ko insumein saat meinggunakan proiduk Avoiskin yang 

tidak meinceirminkan keinyataan. Pe ineilitian ini meingumpulkan data seicara manual deingan 

meilihat reivieiw dan rating Avoiskin pada weibsitei Feimalei Daily. Terdapat dua jeinis ulasan 

proiduk, poisitif dan neigatif. 

Ulasan po isitif beirarti kualitas proiduk baik, seihingga koinsumein meimbeirikan ulasan 

yang baik pada saat ulasan. Neigatif beirarti kualitas proiduk buruk, seihingga koinsumein 

meimbeirikan ulasan buruk (Zhao et al., 2015). Ulasan Proiduk Avoiskin meinunjukkan bahwa 

ulasan koinsumein buruk, ada beibeirapa keiluhan dan keikeiceiwaan koinsumein teintang kualitas 

proiduk Avoiskin, yang antara lain meinyeibabkan seimakin banyak jeirawat dan tidak 

teirpeingaruh seicara signifikan oileih Proiduk teirseibut dan meindoiroing koinsumein tidak ingin              

meilakukan peimbeilian keimbali. Hal ini meinunjukkan bahwa koinsumein baru yang ingin 

meincoiba proiduk Avoiskin meinjadi beirmasalah deingan niat peimbeilian meireika          (Feimalei Daily, 

2021). 
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Hal yang me impeingaruhi purchasei inteintio in adalah custoimeir reivieiw. Custo imeir reivie iw 

adalah suatu beintuk umpan balik beirupa peinilaian koinsumein, biasanya beirupa teiks atau 

koimeintar teirtulis yang beirisi peindapat atau oipini peilanggan beirdasarkan peingalaman 

peimbeilian suatu proiduk atau jasa (Mulyati & Gesitera, 2020). Custo imeir Reivieiw seindiri 

meirupakan bagian dari Eileictroinic Woird oif Moiuth (Ei-WOiM), yaitu  peindapat langsung 

seiseioirang dan bukan iklan seimeintara ulasan adalah salah satu dari banyak faktoir yang 

meineintukan niat peimbeilian seiseioirang, meinunjukkan bahwa oirang mungkin meinganggap 

jumlah ulasan seibagai indikatoir niat peimbeilian seiseioirang poipularitas atau nilai proiduk, 

meimeingaruhi preifeireinsi meireika untuk meimbeili proiduk (Farki et al., 2016) 

 

KAJIAN TEORITIS 

1. Customer Review 

Meinurut Hariyanto & Trisunarno (2020)  Ulasan peilanggan oinlinei dianggap reileivan 

kareina dibuat o ileih peilanggan yang seibeilumnya te ilah meimbeili suatu proiduk. Seitiap 

peilanggan dapat meimbeirikan eivaluasi teirkait kualitas proiduk atau layanan apa pun yang 

ditawarkan dalam beintuk ulasan peilanggan oinlinei di situs weib beilanja.  

Meinurut Sugiarti & Iskandar (2021). Oinlinei custoimeir reivieiw adalah infoirmasi yang 

dibeirikan peilanggan keipada peirusahaan, dan teirdiri dari eivaluasi proiduk seiteilah peilanggan 

meinye ileisaikan transaksi. Oinlinei custoimeir reivieiw dapat dilihat seibagai reikoimeindasi yang 

dibeirikan oileih koinsumein keipada calo in peilanggan seibeilum peilanggan te irseibut meimutuskan 

untuk meimbeili proiduk teirteintu. Online customer review umumnya dianggap kredibel karena 

hanya mencerminkan pendapat jujur dari pengguna sebenarnya dari suatu produk atau 

layanan.  

Online customer review dianggap tidak ada niat untuk mempengaruhi pembaca, dan 

pengguna juga tampaknya tidak memiliki kepentingan pada produk tersebut (Dwidienawati 

et al., 2020). 

2. Influencer Review 

Influeinceir markeiting meirupakan peindeikatan baru yang paling peinting untuk branding. 

Influeinceir markeiting adalah je inis proimoisi yang beirkoinseintrasi pada peilanggan yang paling 

deikat deingan targeit pasar dari seimua sudut kareina peilanggan te irseibut teilah diideintifikasi 

seibagai calo in peimbeili (Dwidienawati et al., 2020).  
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Seioirang influeinceir teilah diakui oileih masyarakat bahwa meireika meimiliki poiweir dan bakat 

yang beisar dalam hal peimasaran, ini adalah seisuatu yang disadari oileih keibanyakan oirang. 

Deingan adanya peingakuan dari publik teirseibut, seioirang peilaku influeinceir yang 

meimproimoisikan teirseibut meinganggap dirinya ahli dalam meilakukan hal te irseibut di 

panggung meidia soisial seihingga dapat me inarik peirhatian oirang lain atau pada umumnya oirang 

yang beirada di seikitar meireika dan juga o irang yang meingikuti meireika di meidia soisial 

(Kurniawan & Suhaimi, 2021).  

Meinurut Schouten et al., (2020), influeinceir dapat dianggap seibagai eindoirseir proiduk yang 

leibih dapat dipeircaya daripada seileibriti, kareina influeinceir dikeitahui meimbagikan ulasan 

proiduk, reikoimeindasi, dan peingalaman pribadi yang beirfoikus pada peingguna di saluran meidia 

soisial meireika, seipeirti yang diseibut beiauty influeinceir meinampilkan artikeil makeiup di vlo ig 

meireika. 

3. Purchase Intention 

Purchasei inteintio in meirupakan tindakan di mana seiseioirang meimbeili seisuatu untuk 

meimeinuhi keiinginan meireika dan proiseis peimbeilian te irseibut dapat me impeingaruhi tindakan 

meireika untuk meilakukan peimbeilian dalam jumlah beisar pada masa yang akan datang 

(Pektas & Azize, 2020).  

Meinurut Sokolova & Kefi (2020) Purchasei Inteintioin adalah keiinginan seiseioirang untuk 

meilakukan peimbeilian kareina dipeingaruhi Sumbeir Teipeircaya. 

 Meinurut Santoso (2018) niat beili adalah peirilaku koinsumein yang meinceirminkan tingkat 

koimitmein meireika untuk meimbeili barang atau jasa. 

4. Trust 

Keipeircayaan adalah tindakan seiseioirang yang meimiliki keiyakinan te irhadap keiakuratan 

infoirmasi, baik dari apa yang meireika katakan atau tulis. Meimbangun keipeircayaan 

peilanggan adalah langkah peinting dalam strateigi peimasaran yang dipeirlukan untuk beirhasil 

dalam eikoinoimi digital(Nisa & Kristaung, 2022).  

Keipeircayaan koinsumein teirhadap toikoi oinlinei ditunjukkan deingan meiningkatnya tingkat 

keiyakinan koinsumein dan daya beili ko insumein, leibih tinggi tingkat keipeircayaan koinsumein 

beirarti leibih banyak koinsumein meimbeili barang dan jasa. Pe irbeidaan antara keipeircayaan 

oinlinei dan oifflinei adalah peirtukaran fisik antara peimbeili dan peinjual seirta peimbeili dan 

barang (Hariyanto & Trisunarno 2020).  

Trust adalah fakto ir peinting dalam seitiap transaksi deingan meimpeirtimbangkan poiteinsi 

risikoi dan keigunaan. Dalam ei-coimmeircei, trust meirupakan aspeik yang sangat peinting dan 

meimiliki dampak teirbeisar (Dwidienawati et al., 2020). 
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METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam peineilitian ini adalah meitoidei kuantitatif. Metode 

kuantitatif adalah peineilitian deingan meinggunakan analisis data yang beirbeintuk numeirik atau 

angka. Pada dasarnya peindeikatan ini meinampilkan data meilalui seibuah gambar. Tujuan dari 

peineilitian kuantitatif adalah untuk meingeimbangkan dan meineirapkan mo ideil mateimatis, teioiri, 

atau hipoiteisis yang beirhubungan deingan feinoimeina yang teilah diideintifikasi oileih peineiliti 

(Suryani & Hendryadi, 2015). Tujuan peineilitian, peineilitian ini beirsifat kausal Pe ineilitian kausal 

adalah peineilitian yang beirtujuan untuk meingeitahui hubungan seibab- akibat antara variabeil 

indeipeindein dan variabeil deipeindein (Sugiyono, 2018). Hubungan seibab akibat dari peineilitian 

ini adalah me ingungkapkan peingaruh custoimeir reivieiw dan influeinceir reivieiw teirhadap minat 

beili pada Avo iskin  deingan variabeil Trust yang meimoideirasi hubungan teirseibut. 

Tabel  1 Karakteristik Penelitian 

No Karakteristik penelitian Jenis 

1. Beirdasarkan Meitoidei Kuantitatif 

2. Beirdasarkan Tujuan Kausal 

3. Beirdasarkan tipei peineilitian Kausal 

4. Beirdasarkan keiteirlibatan
peineiliti 

Tidak meimanipulasi data 

5. Beirdasarkan Unit analisis Individual 

6. Beirdasarkan waktu peilaksanaan Croiss seictioin 

7. Moideil peineilitian SE iM 

 

Bagian ini memuat rancangan penelitian meliputi disain penelitian, populasi/ sampel 

penelitian, teknik dan instrumen pengumpulan data, alat analisis data, dan model penelitian 

yang digunakan. Metode yang sudah umum tidak perlu dituliskan secara rinci, tetapi cukup 

merujuk ke referensi acuan (misalnya: rumus uji-F, uji-t, dll). Pengujian validitas dan 

reliabilitas instrumen penelitian tidak perlu dituliskan secara rinci, tetapi cukup dengan 

mengungkapkan hasil pengujian dan interpretasinya. Keterangan simbol pada model dituliskan 

dalam kalimat.  

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Peneliti menyebarkan kuesioner sebanyak 400 responden yang tertarik untuk membeli 

produk Avoskin. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Partial Least 

Squares Strucutral Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan software SMART PLS 3.0. 
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Terdapat mengukur  validitas dan reabilitas variabel antar laten dan inner model dalam 

mengukur hubungan antar model (Hair et al., 2010)  

 

A. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

 Eivaluasi moideil peingukuran atau oiuteir moideil digunakan untuk meingeitahui validitas dan 

reiliabilitas dari indikatoir-indikatoir yang digunakan dalam ko instruk teirteintu deingan parameiteir 

yang dikeinal seibagai loiading factoir (Ghozali & Latan, 2015b) 

Tabel 2  Model Pengukuran (Outer Model) 

Variabel No Indikator 
Outer 
Loading 
(>0.7) 

Keterangan 

Custoimeir Reivieiw 

1 CR1 0.926 Valid 
2 CR2 0.943 Valid 
3 CR3 0.936 Valid 
4 CR4 0.928 Valid 

Influeinceir Reivieiw 

5 IR1 0.832 Valid 
6 IR2 0.917 Valid 
7 IR3 0.862 Valid 
8 IR4 0.850 Valid 

Trust 
9 TR1 0.890 Valid 
10 TR2 0.911 Valid 
11 TR3 0.919 Valid 

Purchasei Inteintio in 
12 PI1 0.874 Valid 
13 PI2 0.909 Valid 
14 PI3 0.884 Valid 

 

Berdasarkan Tabel 2 dapat dilihat bahwa  nilai oiuteir loiadings  pada seitiap indikatoir 

variabeil dalam peineilitian ini sudah me imeinuhi kriteiria dari uji validitas coinveirgeint yaitu nilai 

oiuteir lo iadings > 0.7. Pada variabeil custoimeir reivieiw teirdapat eimpat indikato ir, dimana seiluruh 

indikato ir teirseibut dinyatakan valid. Variabeil influeinceir reivieiw meimiliki eimpat indikatoir dan 

keiseiluruhan indikatoir teirseibut dinyatakan valid. Pada variabeil purchasei inteintio in dan trust 

teirdapat tiga indikatoir, dimana keiseiluruhan indikatoir teirseibut dinyatakan valid. 

Seilanjutnya nilai uji validitas koinveirgein dapat dilihat juga dari nilai Aveiragei Varieincei 

Eixtracteid (AVE i). Nilai Aveiragei Varieincei Eixtracteid (AVE i) dipeirlukan dalam meilakukan uji 

validitas koinveirgein ((I. Ghozali & Latan, 2015). Nilai Aveiragei Varieincei Eixtracteid (AVEi) 

yang disarankan yaitu minimal  > 0,5 untuk meinunjukan bahwa uji validitas coinveirgeint yang 
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dilakukan itu baik (I. Ghozali & Latan, 2015). Beirikut meirupakan tabeil nilai Aveiragei Varieincei 

Eixtracteid (AVEi) pada seitiap variabeil. 

Tabel 3 Hasil Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

  
Aveiragei Variance i 
Eixtracteid (AVEi) 

Custoimeir Reivieiw 0.871 
Influeinceir Reivieiw 0.750 
Purchasei 
Inteintio in 0.822 
Trust 0.790 

 

Selanjutnya dalam menguji validitas dsikriminan perlu memperhatikan nilai cross 

loading setiap varibel > 0.7 dan cara yang berbeda dapat dilakukan dengan melakukan 

perbandingan nilai square root of average variance extracted (AVE) setiap konstruk dengan 

korelasi antar konstruk lainnya yang terdapat dalam model (Ghozali & Latan, 2015). Berikut 

merupakan  hasil pengukuran pada outer model: 

Tabel 4 Hasil Nilai Cross Loading 

 Customer 
Review 

Influencer 
Review 

Purchase 
Intention 

Trust 

CR01 0.926 -0.004 0.526 0.540 
CR02 0.943 0.011 0.524 0.538 
CR03 0.936 -0.014 0.531 0.536 
CR04 0.928 -0.011 0.543 0.580 
IR01 0.007 0.832 0.056 0.080 
IR02 -0.014 0.917 0.093 0.115 
IR03 -0.030 0.862 0.054 0.080 
IR04 0.021 0.850 0.066 0.109 
PI01 0.524 0.060 0.890 0.770 
PI02 0.500 0.097 0.911 0.751 
PI03 0.524 0.065 0.919 0.789 
TR01 0.485 0.165 0.735 0.874 
TR02 0.526 0.101 0.759 0.909 
TR03 0.556 0.041 0.772 0.884 

 

Beirdasarkan Tabeil 4 nilai croiss lo iading seitiap variabeil dalam peineilitian ini  sudah 

seisuai deingan rulei oif thumb yang disyaratkan yaitu nilai croiss loiading > 0,70 dan nilai koireilasi 
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indikato ir teirhadap koinstruknya leibih tinggi dibandingkan deingan nilai koireilasi indikatoir 

deingan koinstruk lainnya. 

B.  Uji Kecocokan Model 

Uji keicoicoikan moideil atau goioidneiss oif fit (GoiF) digunakan untuk meingeitahui seibeirapa 

baik dan coicoik suatu moideil yang digunakan dalam meinggambarkan matriks koivarian pada 

indikato ir yang digunakan dalam peineilitian ini (Widodo, 2017). Suatu moideil dapat dikatakan 

goioid fit jika meimiliki nilai GoiF 0.38, dikatakan marginal fit jika meimiliki nilai 0.25, dan 

dikatakan meimiliki keicoicoikan yang keicil jika meimiliki nilai 0.1 (Ghozali, 2014).  Dalam 

analisis uji keicoicoikan moideil dilakukan seicara manual. Peingujian ini me inggunakan rumus 

seibagai beirikut  : 

𝐺𝑜𝐹 =  ට𝐴𝑉𝐸 𝑥 𝑅ଶ 

𝐺𝑜𝐹 =  √0.808 𝑥 0.781  

𝐺𝑜𝐹 =  ඥ0,631 

𝐺𝑜𝐹 =  0.79 

Beirdasarkan hasil uji keicoicoikan moideil yang teilah dilakukan, didapatkan nilai uji 

keicoicoikan moideil leibih beisar dari 0.38 yaitu seibeisar 0.79,  o ileih kareina itu dapat disimpulkan 

bahwa mo ideil yang dilakukan dalam peineilitian ini meimiliki uji keicoicoikan moideil yang baik. 

C. Uji Model Struktural  
 

Tabel 5 Uji Hipotesis 

 Hipotesis 
Koefisien 
Regresi 

T-
Values 

P 
Values 

Hasil 

H1 : Custoimeir Reivieiw 
-> Purchasei Inteintio in 

0.109 3.218 0.001 H1 Diterima 

H2: Influeinceir Reivieiw 
-> Purchasei Inteintio in 

0.002 0.068 0.473 H2 Ditolak 

H3: TR-CR -> 
Purchasei Inteintio in 

-0.226 6.238 0.000 H3 Diterima 

H4: TR-IR -> 
Purchasei Inteintio in 

-0.049 1.729 0.042 H4 Ditolak 
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Beirdasarkan Tabeil 5 meinjawab peirtanyaan  yang teirdapat dalam peineilitian ini, yaitu 

deingan meilihat nilai signifikansi antar variabeil yaitu nilai T-valuei > 1,64. Hubungan antara 

variabeil  custoimeir reivieiw deingan variabeil purchasei inteintioin  meimiliki nilai T-valuei > 1.64, 

oileih kareina itu hipo iteisis satu diteirima. Seilanjutnya hubungan variabeil influeinceir reivieiw 

teirhadap variabeil purchasei inteintio in meimiliki nilai T-valuei < 1.64, oileih kareina itu hipoiteisis 

dua ditoilak. 

Hubungan antara variabeil mo ideirasi trust deingan variabeil custoimeir reivieiw, influeinceir 

reivieiw dan purchasei inteintio in meimiliki nilai T-valuei > 1.64 oileih kareina itu hipoiteisis tiga 

dan hipoiteisis eimpat diteirima, seihingga dapat disimpulkan bahwa variabeil trust meimoideirasi 

hubungan antara variabeil custoimeir reivieiw teirhadap purchasei inteintio in dan juga me imoideirasi 

hubungan antara variabeil influeinceir reivieiw teirhadap purchasei inteintio in. 

 

 

Gambar 1 Model Struktural 

Beirdasarkan Gambar 1, meinunjukan beisarnya nilai koieifisiein reigreisi pada seitiap 

hubungan antar variabeil yang teirdapat dalam peineilitian ini. Koieifisein jalur dari varabeil yang 
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dihipo iteisiskan dapat ditunjukan deingan beisarnya nilai koieifisiein reigreisi. Nilai ini seikaligus 

meinunjukan keikuatan peingaruh variabeil indeipeindein teirhadap variabeil deipeindeinnya. Dapat 

dilihat cointoihnya yaitu pada hipo iteisis satu hubungan antara variabeil custoimeir reivieiw deingan 

variabeil purchasei inteintio in meimiliki nilai koieifisiein reigreisi 0.109, nilai teirseibut meingartikan 

bahwa variabeil custoimeir reivieiw meimiliki peingaruh seibeisar 10.9% teirhadap variabeil purchasei 

inteintio in  

Tabel 6. Pengujian R-Square 

Hasil Estimasi Nilai R-Square 

 Variabeil R Squarei Hasil 

Purchasei Inteintio in 0.781 Kuat 
 

Tabeil 6 diatas meinampilkan nilai R-squareis pada peineilitian ini yaitu variabeil purchase i 

inteintio in deingan nilai R-squareis seibeisar 0.781 atau 78,1%. Hasil teirseibut beirarti bahwa 78,1% 

variabeil purchasei inteintioin mampu meinjeilaskan variabeil custoimeir reivieiw, influeinceir reivieiw, 

dan trust, seidangkan sisanya yaitu 21,9% diseibabkan oileih adanya eirroir variancei pada saat 

peingukuran seihingga keimungkinan teirdapat variabeil lain yang dapat dijeilaskan o ileih variabeil 

purchasei inteintio in  yang dibutuhkan peineilitian leibih lanjut. 

Peineilitian ini beirtujuan untuk meinganalisis peingaruh custoimeir reivieiw dan influeinceir 

reivieiw teirhadap purchasei inteintio in deingan trust seibagai variabeil mo ideirasi pada proiduk 

Avoiskin. Teiknik analisis data dalam peineilitian ini yaitu Strucutal Eiquatio in Moideiling (SEiM) 

deingan bantuan soiftwarei SmartPLS kareina data yang tidak beirdistribusi no irmal. Teiknik 

analisis ini  digunakan untuk meingukur hubungan preidiktif antar variabeil deingan meilihat 

teirdapatnya hubungan atau peingaruh antar variabeil. Beirdasarkan hasil analisis maka dipeiroileih 

keisimpulan seibagai beirikut: 

1. Custoimeir reivieiw  meimiliki peingaruh po isitif teirhadap purchasei inteintio in kareina 

meimiliki  niliai T-valuei leibih dari 1,64  yaitu seibeisar 10.913, meinunjukan  custoimeir 

reivieiw beirpeingaruh teirhadap  minat beili. seihingga H1 diteirima deingan koieifisiein reigreisi 

seibeisar 0.503.  

2. Influeinceir reivieiw teirhadap purchasei inteintio in meimiliki  niliai T-valuei kurang dari 1,64  

yaitu seibeisar 0.342, me inunjukan bahwa influeinceir reivieiw tidak beirpeingaruh teirhadap 

purchasei inteintio in. Seihingga H2 ditoilak deingan koieifisiein reigreisi seibeisar - 0.018.  

3. Trust teirhadap variabeil custoimeir reivieiw dan purchasei inteintio in meimiliki  niliai T-value i 

leibih beisar dari 1,64  yaitu seibeisar 3.641 deingan koieifisiein reigreisi -0.203, meinunjukan 
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trust meimoideirasi seicara neigatif dan signifikan hubungan antara variabeil custoimeir 

reivieiw  deingan purhcasei inteintio in. 

4. Trust teirhadap variabeil influeinceir reivieiw dan purchasei inteintio in meimiliki  niliai T-

valuei tidak leibih beisar dari 1,64  yaitu seibeisar 0.567 deingan koieifisiein reigreisi 0.263 

meinunjukan trust tidak meimoideirasi hubungan antara variabeil influeinceir reivieiw  

deingan purhcasei inteintio in. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Berdasarkan hasil analisis data, diperoleh kesimpulan bahwa customer review memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap purchase intention produk Avoskin, influencer review 

tidak memiliki pengaruh positif signifikan terhadap purchase intention produk Avoskin, trust 

memoderasi secara negatif hubungan antara customer review terhadap purchase intention 

produk Avoskin dan trust memoderasi secara negatif  hubungan antara influencer review 

terhadap purchase intention produk Avoskin. Saran dari hasil penelitian ini yaitu perusahaan 

Avoskin diharapkan dapat lebih memfokuskan untuk terus menjaga dan meningkatkan kualitas 

dari setiap produk agar dapat meningkatkan niat beli dan mendapatkan review poisitif dari 

customer. 
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