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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Brand Image Msglow dan Brand 

Ambassador terhadap Minat Beli Produk Msglow pada followers. Metode penelitian ini yaitu 

kuantitatif dengan analisis statistic dan menggunakan paradigma posititvisme. Populasi diambil secara 

purposive sampling yaitu followers akun Instagram Marissyaicha. Sampel berjumlah 400 responden 

yang disebar luaskan kepada followers akun Instagram Marissyaicha. Dengan menggunakan rumus 

slovin. Penelitian inimenggunakan teori uses and effect. Metode analisis data dalam penelitian ini 

menggunakan uji validitas, uji realibilitas, uji asumsi klasik, uji analisis regresi linier berganda, uji 

koefesien determinasi, uji T, dan uji F. Berdasarkan uji T dan uji F variabel Brand Image dan Brand 

Ambassador Marissyaicha secara parsial dan simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli Msglow pada followers. 

 

Kata kunci: Brand Image, Brand Ambassador, Minat Beli  

 

ABSTRACT 

This research aims to find out how much influence Brand Image Msglow and Brand Ambassador have 

on followers' interest in purchasing Msglowproducts. This research method is quantitative with 

statistical analysis and uses the positivism paradigm. The population was taken by purposive sampling, 

namely followers of Marissyaicha's Instagram account. A sample of 400 respondents was distributed 

to followers of Marissyaicha's Instagram account. By using the slovin formula. This study uses the uses 

and effects theory. The data analysis method in this research uses the validity test, reliability test, 

classical assumption test, multiple linear regression analysis test, coefficient of determination test, T 

test, and F test. Based on the T test and F test, the Brand Image and Brand Ambassador Marissyaicha 

variables are partially and Simultaneously has a positive and significant effect on the buying interest 

of Msglow on followers. 

 

Keyword : Brand Image, Brand Ambassador, Purchase Intention  

 

PENDAHULUAN 

Perekonomian pada zaman ini terus berkembang dan semakin mengarah pada 

persaingan yang sangat ketat terutama dalam bidang bisnis yang dilakukan oleh perusahaan 

yang memproduksi barang atau jasa yang sejenis. Untuk mempertahankan perusahaan maka 

perusahaan harus mengikuti perubahan baik dalam bidang ekonomi, politik, sosial dan 

budaya. Disamping itu perusahaan juga harus mengikuti cara atau metode competitor dalam 

menjalankan usahannya. Perusahaan harus mempunyai produk berkualitas yang akan 

menarik perhatian konsumen. 

Konsumen dalam melalukan keputusan pembelian sebuah produk mereka akan             menilai 
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terlebih dahulu kualitas dari produk tersebut. Produk barang yang berkualitas tentunya akan 

semakin banyak diminati oleh konsumen. Perusahaan akan terus bersaing untuk meningkatkan 

kualitas produknya dan mempertahankan citra merek produk yang dimilikinya. Sebuah merek 

tentunya sudah mempunyai ciri khas masing-masing dalam memproduksi sebuah barang dan 

tentunya akan berbeda dengan produk yang lainnya. 

Keputusan pembelian yang dilakukan konsumen ini melibatkan sebuah pemikiran 

terhadap kualitas, nilai dan harga. Namun konsumen tidak semata-mata akan membeli sebuah 

produk tanpa memikirkan manfaat dari produk yang dibelinya. Saat ini persepsi konsumen 

tentang sebuah produk yang mahal harganya sudah pasti kualitasnya bagus namun pada 

kenyataanya konsumen akan memilih sebuah produk yang memiliki sebuah citra merek dari 

sebuah produk. Perusahaan akan terus melakukan berbagai upaya untuk mempertahankan citra 

merek (brand image) yang mereka miliki diantaranya inovasi teknologi keunggulan yang 

dimiliki produk tersebut, penetapan harga yang bersaing, dan melakukan promosi yang tepat 

sasaran. Brand Image sangatlah penting agar dapat mempertahankan dan bahkan dapat 

meningkatkan minat beli konsumen. 

Produk skincare pada saat ini dipandang sebagai salah satu kebutuhan utama yang harus 

dipenuhi. Bukan hanya membuat penampilan menarik saja, akan tetapi yang terpenting adalah 

menciptakan kulit yang sehat. Di Indonesia terdapat berbagi macam produk kecantikan yang 

beraneka ragam, pada saat ini produk kecantikan telah berkembang sedemikian rupa 

mengikuti perkembangan zaman. Kecantikan merupakan hal yang sangat diinginkan dan 

menjadi idaman oleh semua wanita (Mardiana, 2019). 

Menurut Firmansyah (2019:125) duta merek Trendsetter sering digunakan sebagai 

pendukung merek di sektor pemasaran. Brand Ambassador adalah seseorang yang antusias 

terhadap suatu produk dan dapat membujuk atau mengajak pelanggan untuk membeli atau 

menggunakannya. 

Menurut Sadrabadi dkk. (2018:55), Secara umum, Brand Ambassador adalah 

perwakilan merek yang menegaskan merek dengan reputasinya; secara umum, Brand 

Ambassador adalah perwakilan merek yang menengahi antara manajemen merek internal dan 

eksternal dan dapat berdampak signifikan pada persepsi pelanggan tentang merek dan merek. 

organisasi." Brand Ambassador adalah mediator antara manajemen merek internal dan 

eksternal yang dapat memberikan dampak signifikan pada persepsi pelanggan terhadap merek 

dan organisasi, sesuai dengan teori di atas. 

 



 

 

 

28 | P a g e  

 

 

ISSN: 3032-7482 

(2024), 1 (2): 26–35                

Retorika 

 
Jurnal Komunikasi, Sosial, dan Ilmu Politik 

 
Gambar 1.1Marissyaicha (Sumber: www.instagram.com) 

 

Masrissya W. Bermawi atau yang sering dikenal sebagai Marissya Icha adalah seorang 

pengusaha dan selebriti yang lahir pada tanggal 20 Maret 1995 di Jakarta. Wanita berusia 28 

tahun ini mulai menarik perhatian publik setelah pertengkarannya dengan Medina Zein. Sejak 

kecil, Marissya Icha dikaruniai seorang putri cantik berusia 9 tahun bernama Aurelyn Givasya 

dari pernikahannya dengan Saiful Safir. Namun, pernikahan itu kandas pada 2019. Icha pun 

mengaku, ini bukan pertama kalinya Saiful Safir bercerai. 

Sekarang dia memiliki hak asuh atas putrinya dan tinggal bersamanya. Selain 

pengusaha, Marissya Icha juga aktif di media sosial, khususnya Instagram. Meski akun 

Instagramnya dihack oleh orang yang tidak bertanggung jawab, para pengikutnya tetap 

mengikuti setiap akun Instagram baru yang dibuat Icha. Saat ini, Marissya Icha memiliki 1,3 

juta pengikut di Instagram @marissyaichareal. Melihat peluang tersebut, Icha pun 

mengomentari berbagai kecantikan, makanan, dan fashion. Meski sudah menjadi ibu satu 

anak, Marissya Icha memiliki tubuh yang langsing dan proporsional. Ia juga sangat menjaga 

penampilannya. Maka tak heran ia menjadi brand ambassador produk skincare terkenal 

Shandy Purnama Sari dan Maharani Kemala, Ms Glow. Selain itu, wanita berusia 28 tahun 

ini berprofesi sebagai brand ambassador untuk brand pelangsing Your Slim. Tentu ini jadi 

sumber tambahan uang buat tim Marissya Icha. 
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Gambar 1. 2 Konsumen MS GLOW mengkritik produk karena tidak sesuai ekspetasi (Sumber: 

https://vt.tiktok.com/ZSLAXhNJM/diakses pada 02 Juli 2023) 

 

Dalam kasus pada gambar 1.2 tersebut menunjukan adanya konsumen yang mengkritik 

produk Msglow karena skincare yang dapat membuat Brand Image Msglow menurun dan 

mempengaruhi minat beli konsumen kedepannya karena jika Brand Image produk tersebut 

buruk dapat melekat pada ingatan konsumen yang dapat menyebabkan jeleknya citra baik dari 

produk Msglow. Dengan adanya video yang diupload ditiktok tersebut menciptakan sebuah 

tren yang dibuat oleh para konsumen yang isinya kritikan- krikan yang bersifat negatif. 

Namun setiap kritik yang mereka berikan semuanya juga melampirkan bukti-bukti 

bahwasannya saat menggunakan produk Msglow tersebut bukan nya menghilangkan jerawat 

namun malah menambah jerawat mereka. Karena Msglow adalah perusahaan yang bergerak 

di sektor kecantikan yang harusnya produk mereka membuat para konsumen menjadi Glow 

Up atau bisa disebut bertambah cantik malah membuat konsumenya menjadi bertambah parah 

bahkan merusak wajah dari para konsumen tersebut. sound dari pengguna @leogirls380 

banyak orang membagikan video transformasi kulit wajah pada mereka sebelum dan sesudah 

memakai produk dari Msglow . 

Berawal dari satu video, merembet kebanyakan video yang serupa dengan kasus yang 

hampir sama, video yang menampilkan keresahan dan kerusakan pada wajah setelah memakai 

produk dari Msglow. Pria dan wanita saling menunjukan wajah mereka yang Breakout 

(munculnya banyak jerawat) setelah penggunaan produk dari Msglow. Jadi, berdasarkan tren 

yang sudah terjadi dengan adanya tren testimoni gagal dari produk Msglow dapat 

menimbulkan Brand Image yang buruk pada pandangan masyarakat maka dari itu pentingnya 

peran Brand Ambassador untuk dapat memberikan kejelasan pada produk yang mereka 

pasarkan di Platform sosial media dan diharapkan dapat menjadi jembatan antara konsumen 

dan produsen agar dapat meminimalisir Brand Image buruk yang sudah terjadi setidaknya 

dari pihak Msglow sendiri harus melakukan klarifikasi atas terjadinya tren yang bersifat 

negatif dan juga merugikan banyak konsumen ditren tersebut. penulis memilih produk 

Msglow karena Msglow merupakan perusahaan skincare yang sangat terkenal di masyarakat 

indonesia dan ingin mengetahui seberapa pengaruhnya Brand Image dan Brand Ambassador 

terhadap minat beli produk Msglow pada followers. 

https://vt.tiktok.com/ZSLAXhNJM/diakses%20pada%2002%20Juli%202023
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Msglow merupakan perusahaan skincare yang memanfaatkan Brand Ambassador dan 

Brand Image sebagai sarana untuk memasarkan produknya agar dapat tampil menarik di mata 

konsumen. Terdapat indikasi-indikasi bahwa Msglow sudah memanfaatkan Brand 

Ambassador dan Brand Image dengan baik dalam pemasaran ke masyarakat. Berdasarkan 

data yang sudah penulis paparkan di atas penulis akan menjelaskan hal-hal yang 

mempengaruhi minat beli produk Msglow pada followers berdasarkan Brand Ambassador 

dan Brand Image. Masyarakat indonesia suka produk- produk yang sudah terkenal dan 

memiliki nama yang besar seperti Msglow, karena produk ini memiliki banyak Brand 

Ambassador yang semuanya adalah seorang influencer atau seorang artis terkenal. Karena 

Brand Ambassador Msglow terkenal maka semua produk yang dijual akan dilihat oleh 

masyarakat. Dengan Brand Image yang baik maka Msglow akan dipandang sebagai sebuah 

Brand yang berkualitas dan tidak akan dipandang sebelah mata oleh para konsumen,maka dari 

itu Msglow memiliki Platform sosial media untuk meningkatkan Brand Image yang mereka 

miliki. 

Msglow merupakan salah satu produk kecantikan brand lokal Indonesia yang berasal 

dari Jawa Timur yang didirikan oleh Maharani Kemala dan Shandy Purnamasari. Produk 

Msglow dimulai pada tahun 2013, namun di resmikan pada tahun 2014. Semua produk 

Msglow halal dan sudah bersetifikat dari BPOM. Produk Msglow terus melakukan inovasi 

untuk menjaga kualitas dan kemajuan produknya. Msglow memilih Marissyaicha sebagai 

salah satu brand ambassador produknya. 

Dihimpun dari survei yang dilakukan oleh compas.co.id pada periode 1 – 18 Februari 

2021, MS.Glow menduduki peringkat pertama sebagai best brand skincare lokal dengan 

angka penjualan mencapai 38,5 Miliar. Shandy Purnamasari selaku owner menyatakan bahwa 

produk MS.Glow selalu berupaya dalam menawarkan value lebih bagi pelanggan. Strategi 

yang digencarkan yaitu aktivasi merek melalui instagram @msglowbeauty dengan 

membagikan konten seperti edukasi produk, penggunaan brand ambassador, promosi 

penjualan, events, dan testimonial. Hal ini juga diharapkan agar pemasaran produk Msglow 

dapat berujung pada word-of-mouth dan keterlibatan reseller yang mampu membawa 

konsumen baru. 

Adapun bentuk keberhasilan dari strategi yang telah digencarkan, membuat pihak 

Msglow mampu menjual produk hingga 2 juta produk/bulan dengan jumlah reseller di Jawa 

Timur mengalami peningkatan sejak tahun 2020 dari 800 menjadi 3000 reseller.Tidak hanya 

itu, berkat peningkatan penjualan dan kontribusi para reseller-nya, maka MS.Glow berhasil 

meraih banyak penghargaan di tahun 2020 – 2021, di antaranya sebagai Best Brand dalam 

ajang Indonesia Best Brand Awards (2020), Marketeers Omni Brand of the Year (2020 dan 

2021), Inovasi Pengembangan Skincare Dalam Negeri pada ajang Gatra Innovation Award 

(2021), dan Penghargaan MURI sebagai Perusahan Kosmetik dengan Jaringan Penjualan 

Terbanyak yaitu mencapai 78.147 jaringan penjualan. 

Pengertian minat beli menurut Kotler dan Keller (2009:15), “Minat beli merupakan 

perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan konsumen 

untuk melakukan pembelian”. Menurut Durianto dan Liana (2004:44), “Minat beli merupakan 

sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu serta 

berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu”. 

Bedasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Tri Sudarwanto pada tahun 2022 

dengan judul “Pengaruh citra merk terhadap keputusan pembeli melalui testimoni pada klinik 

kecantikan msglow di Surabaya”. Hasil dari penelitian tersebut yaitu bahwa hasil variabel 

citra merek berpengaruh parsial terhadap testimoni, selain itu variabel citra merek juga 

berpengaruh posirif signifikan terhadap keputusan pembeli. Testimoni tidak mampu 
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memediasi variabel citra merek dengan keputusan pembelian, tetapi testimoni mempunyai 

pengaruh parsial kepada keputusan pembeli, artinya testimoni mempengaruhi keputusan 

pembeli. 

Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Fahkri Irhamsyah Guntoro pada tahun 

2023 dengan judul “Pengaruh bran ambassador Nagita Slavina dan Brand Image terhadap 

minat beli Msglow di Kota Bandung”. Hasil dari penelitian tersebut yaitu hasik penelitian 

inimenghasilkan secara simultan bahwa variabel Brand Ambassador dan Brand Image 

berpengaruh signifikn terhadap Minat Beli yang dibuktikan dengan Fhitung (113,395) >Ftabel 

(3.09) dan nilai signifikan yang dihasilkan sebesar 0,000 dan nilau tersebut lebih kecil dari 

(0,05). 

Berdasarkan uraian diatas, penulis ingin melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh 

Brand Image Msglow dan Brand Ambassador Marissyaicha Terhadap Minat Beli Produk 

Msglow Pada Followers”.  

 

METODE PENELITIAN  

 Dalam metode penelitian ini peneliti menggunakan metode penelitian kuantitatif. 

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah uses and effect. Dengan menggunakan 

pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada 

followers akun Instagram Marissyaicha dengan berjumlah 400 responden. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

HASIL & PEMBAHASAN  

Uji Validitas dan Uji Realibilitas 

Berdasarkan hasil uji validitas pada variabel X1 “Brand Image”, variabel X2 “Brand 

Ambassador”, dan  variabel Y “Minat Beli” dengan total 22 item pernyataan dinyatakan valid 

apabila pada setiap item pernyataan  memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,361). 

Setiap item pernyataan diatas memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,361), maka 

seluruh item pernyataan pada variabel X 1 , X 2 , dan Y dapat dinyatakan valid. 

Sedangkan berdasarkan uji realibilitas pada variabel X1 “Brand Image”, variabel 

X2 “Brand Ambassador”, dan Variabel Y “Minat Beli” menunjukan bahwa N of Items ada 

22 item dengan nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari pada r tabel maka instrument 

pengamatan dinyatakan reliabel, sehingga dapat dilanjutkan ke penelitian yang lebih 

dalam atau setiap pertanyaan pada variabel X1, X2, danY dapat dipercaya. 

 

Uji Normalitas 

Berdasarkan hasil uji normalitas dengan menggunakan uji Kolmogrov Smirnov, 

diketahui nilai Symp.Sig (2-tailed) sebesar 0,117 dimana  nilai tersebut lebih dari 0,05 maka 

dapat disimpulkan bahwa data yang diujikan normalitasnya menggunakan uji Kolmogrov 
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Smirnov berdistribusi normal. 

Uji Linearitas 

Berdasarkan uji linearitas diketahui nilai Sig. deviation from linearity sebesar 0,615> 

0,05, maka dapat di simpulkan bahwa terdapat hubungan yang linear antara Brand Image 

terhadap Minat Beli.  

 

Uji Multikolinearitas  

Berdasarkan hasil perhitungan toleransi variabel yang memiliki nilai toleransi lebih 

besar dari 0,10 dengan nilai toleransi hasil masing – masing variabel independen pada Brand 

Image yaitu 0,225, dan Brand Image 0,225. Sementara hasil hitung dari nilai variabel inflation 

factor (VIF) menunjukkan perhitungan toleransi tidak ada variabel yang memiliki nilai lebih 

besar dari 10,00, pada variabel Brand Image 4,435 dan variabel Brand Ambassador sebesar 

4,435 Dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antar variabel independen 

dalam model regresi. 

 

Uji Heteroskedasitas 

Berdasarkan hasil nilai sig untuk variabel Brand Image (X1) adalah 0,610, dan nilai sig 

Brand Ambassador (X2) adalah 0,163. Karena nilai signifikansi kedua variabel diatas lebih 

besar dari 0,05 maka sesuai dengan dasar pengambilan keputusan, dapat di simpulkan bahwa 

tidak terjadi gejala hekterodiksitas. 

 

Uji Regresi Linear Berganda 

Hasil uji regresi linear berganda, Nilai konstanta (a) sebesar 2,470. Artinya adalah 

apabila X1 (Brand Image) dan X2 (Brand Ambassador), diasumsikan nol (0), maka Y (Minat 

Beli) bernilai 2,470. Koefisien Regresi Variabel Brand Image (X1) sebesar 0,567 

menggambarkan bahwa Brand Image mempunyai pengaruh positif terhadap Minat Beli. 

Dengan arti setiap perubahan 1 satuan variabel Brand Image, maka akan meningkatkan Minat 

Beli sebesar 0,567 dengan asumsi variabel lain tetap.  

Koefisien Regresi Variabel Brand Ambassador (X2) sebesar 0,965 menggambarkan  

bahwa Brand Ambassador mempunyai pengaruh positif terhadap Minat Beli. Dengan arti 

setiap perubahan 1 satuan variabeli Brand Ambassador, maka akan meningkatkan Minat Beli 

sebesar 0,965 satuan dengan asumsi variabel lain tetap.  

 

Uji Parsial (T) 

Hasil Uji Parsial (T) menunjukan nilai hitung untuk X1 sebesar 6,152 sedangkan t 

tabel sebesar 1,966 maka dapat diketahui t hitung > t tabel yang berarti H1 diterima, berarti 

variabel X1 yaitu Brand Image berpengaruh terhadap Y yaitu Minat Beli. Begitupun Dari hasil 

output diatas nilai hitung untuk X2 sebesar 10,329 sedangkan t tabel sebesar 1,966 maka dapat 

diketahui t hitung > t tabel yang berarti H2 diterima, berarti variabel X2 yaitu Brand 

Ambassador berpengaruh terhadap Y yaitu Minat Beli. 

 

Uji F  

Berdasarkan hasik Uji F hitung adalah 568,510 dengan taraf signifikan 0,000 

sedangkan f tabel (0,05) adalah 2,628. Jadi F hitung > F tabel yaitu 568,510 > 2,628 hal ini 

menunjukkan terjadi pengaruh antara variabel Brand Image dan Brand Ambassador, 

berpengaruh bersamaan terhadap Minat Beli Produk Msglowbeauty pada followers. 
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Uji Koefesien Determinasi  

Hasil Uji Koefisien Determinasi dari SPSS model summary diatas, diperoleh R square 

( angka yang dikuadratkan atau 0,8612) Angka R Square adalah 0,7240 disebut juga juga 

sebagai Koefisien Determinasi. angka tersebut berarti bahwa sebesar 74,0% mengandung arti 

bahwa Brand Image dan Brand Ambassador mempengaruhi Minat Beli Produk Msglowbeauty 

pada followers, Sedangkan sisanya 26,0% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti di 

penelitian ini. 

 

 KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan di bab 4 sebelumnya dalam Pengaruh 

Brand Image Msglow dan Brand Ambassador Marissyaicha Terhadap Minat Beli Produk 

Msglow Pada Followers. Berdasarkan hasil data dan uji hipotesis pada bab sebelumnya, maka 

peneliti dapat menarik beberapa kesimpulan, yaitu: 

1. Terdapat pengaruh Brand Image Msglow terhadap minat beli pada produk Msglow pada 

followers. 

2. Terdapat pengaruh Brand Ambassador terhadap minat beli pada produk Msglow pada 

followers. 

3. Terdapat pengaruh Brand Image Msglow dan Brand Ambassador Marissyaicha terhadap 

minat beli produk Msglow  pada followers. 

 

SARAN 

Berdasarkan kesimpulan dari hasil penelitian mengenai “Pengaruh Brand Image 

Msglow dan Brand Ambassador Marissyaicha Terhadap Minat Beli Produk Msglow Pada 

Followers. Maka terdapat beberapa saran sebagai berikut : 

1. Saran Akademis  

Untuk penelitian selanjutnya, diharapkan bagi peneliti yang akan menganalisis dengan tema 

yang sama mengenai pengaruh brand image dan brand ambassador marissyaicha terhadap 

minat beli produk msglowbeauty pada followers, diharapkan untuk mencari atau menggunakan 

variabel yang berbeda seperti Keputusan Membeli agar dapat menarik perhatian konsumen 

sehingga dapat menaikkan minat beli produk Msglow pada followers. 

 

2. Saran Praktis  

Berdasarkan hasil penelitian, pada indikator brand ambassador dengan pernyataan "Saya 

merasa bahwa Marissyaicha sebagai brand ambassador mampu mewakili image Msglowbeauty 

dalam produk tersebut" menjadi indikator dengan jawaban responden sangat tidak setuju dan 

tidak setuju terbanyak, Hal ini artinya beberapa responden memiliki pandangan bahwa 

Marissyaicha sebagai brand ambassador tidak mewakili image Msglowbeauty dalam produk 

tersebut. Melihat hasil penelitian tersebut, sebagai peneliti saya menyarankan bahwa Brand 

Ambassador sebaiknya lebih membuktikan pada followers dan brand ambassador lainnya 

bahwa Marissyaicha dapat mewakili image produk Msglowbeauty. Hal tersebut dapat 

membuat followers-nya untuk membeli produk Msglowbeauty. 
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