ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.13, No.3 Juni 2026 | Page 2881

Pengaruh Influencer Marketing Dan Online Customer Review
Terhadap Purchase Intention Produk Skintific Pada Platform
Tiktok Shop

Hayka Nabila Fitria! , Nurvita Trianasari’

I Manajemen Bisnis Telekomunikasi dan Informatika, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Telkom ,
Indonesia, haykanaf@student.telkomuniversity.ac.id

2 Manajemen Bisnis Telekomunikasi dan Informatika, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Telkom ,
Indonesia, nurvitatrianasari@telkomuniversity.ac.id

Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh marketing melalui influencer dan ulasan pelanggan
daring terhadap minat beli konsumen terhadap produk Skintific di aplikasi TikTok Shop. Latar belakang
penelitian ini dilandasi oleh meningkatnya tren social commerce, khususnya di industri skincare, serta pentingnya
pemanfaatan konten promosi digital untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Studi ini menerapkan
pendekatan kuantitatif melalui metode survei terhadap 210 responden yang merupakan pengguna TikTok Shop
di Indonesia. Teknik analisis data dilakukan dengan Partial Least Squares - Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) menggunakan SmartPLS 4.0. Dari hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa influencer marketing dan
ulasan pelanggan daring memberikan dampak signifikan secara simultan terhadap intensi beli konsumen. Hasil
pengujian parsial memperlihatkan bahwa setiap variabel juga memberikan pengaruh positif yang signifikan.
Namun, ulasan pelanggan daring menunjukkan dampak yang lebih signifikan dibandingkan influencer marketing
dalam membentuk purchase intention. Temuan ini mengindikasikan bahwa konsumen lebih mempercayai
pengalaman pengguna lain dalam membuat keputusan pembelian. Penelitian ini menghadirkan implikasi praktis
bagi perusahaan dalam membangun strategi pemasaran digital yang lebih fokus melalui optimalisasi konten
promosi dan ulasan pelanggan di platform media sosial.

Kata Kunci: Influencer Marketing, Online Customer Review, Purchase Intention, TikTok Shop, Skincare.

I. PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital telah membawa perubahan besar dalam perilaku konsumsi masyarakat, termasuk
di Indonesia. Pesatnya pertumbuhan internet dan media sosial telah mendorong masyarakat untuk beralih ke
aktivitas belanja daring yang kini semakin terintegrasi dengan fitur interaktif, seperti yang ditawarkan oleh social
commerce. Salah satu platform yang menunjukkan perkembangan pesat di ranah ini adalah TikTok Shop. Sebagai
bagian dari aplikasi media sosial TikTok yang populer di kalangan Gen Z dan milenial, TikTok Shop
memfasilitasi transaksi pembelian secara langsung melalui video pendek dan live streaming, menjadikannya
saluran strategis dalam mendekatkan produk dengan konsumen. Meskipun sempat ditutup pada Oktober 2023
karena regulasi pemerintah, TikTok Shop kembali hadir di Indonesia melalui kerja sama strategis dengan
Tokopedia pada Desember 2023. Hal ini menunjukkan daya tarik dan potensi besar platform tersebut sebagai
medium pemasaran digital yang menjanjikan.

Salah satu merek yang memanfaatkan TikTok Shop secara optimal adalah Skintific, brand skincare asal
Kanada yang dikenal dengan pendekatan ilmiah dan penggunaan teknologi dalam pengembangan produknya.
Sejak masuk ke pasar Indonesia pada akhir 2021, Skintific berhasil membangun popularitas melalui strategi
pemasaran digital yang kuat, termasuk kolaborasi dengan influencer ternama dan pemanfaatan ulasan pelanggan.
Produk unggulan seperti 5X Ceramide Barrier Repair Moisture Gel berhasil meraih perhatian konsumen dan
penghargaan dari berbagai platform kecantikan. Performa Skintific di platform e-commerce juga menunjukkan
angka yang signifikan, dengan nilai penjualan yang mencapai lebih dari Rp70 miliar pada kuartal pertama tahun
2024 dan pangsa pasar sebesar 89,2% dalam kategori paket kecantikan. Dominasi ini menunjukkan bahwa
pendekatan pemasaran digital melalui media sosial dapat menjadi kunci keberhasilan brand dalam menghadapi
persaingan industri skincare yang semakin kompetitif.

Di tengah popularitas TikTok Shop dan pertumbuhan brand seperti Skintific, muncul pertanyaan mengenai
sejauh mana elemen-elemen pemasaran digital seperti pemasaran melalui influencer dan ulasan pelanggan daring
memengaruhi minat beli konsumen. Pemasaran melalu influencer mengandalkan individu yang berpengaruh serta
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mempunyai basis pengikut yang luas di media sosial untuk menyampaikan pesan promosi, sedangkan online
customer review mengacu pada ulasan dan pengalaman nyata dari konsumen sebelumnya yang dibagikan secara
daring. Kedua elemen ini dipercaya memiliki kekuatan untuk membentuk persepsi dan mendorong keputusan
pembelian, meskipun hasil temuan dari berbagai studi menunjukkan hasil yang beragam. Sebagai contoh,
beberapa penelitian menyatakan bahwa influencer memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli, sementara
studi lain menemukan bahwa pengaruh tersebut tidak selalu konsisten. Hal serupa juga ditemukan dalam kajian
terkait ulasan pelanggan. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengisi kesenjangan tersebut dan
menjawab sejauh mana kedua faktor ini memengaruhi purchase intention produk skincare di platform TikTok
Shop.

Penelitian ini merumuskan masalah yang meliputi bagaimana penilaian konsumen terhadap pemasaran
melalui influnecer dan ulasan pelanggan daring dalam membentuk minat beli produk Skintific; apakah pemasaran
melalui influencer berdampak signifikan terhadap niat beli; apakah online customer review berpengaruh
signifikan; dan faktor mana yang lebih dominan dalam memengaruhi purchase intention. Berdasarkan rumusan
tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh masing-masing variabel, baik secara parsial
maupun simultan, serta mengevaluasi persepsi konsumen terhadap konten promosi dari influencer dan ulasan
pelanggan sebagai strategi komunikasi pemasaran.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat secara praktis maupun akademis. Secara praktis, hasil
penelitian ini dapat digunakan oleh perusahaan kosmetik, termasuk Skintific, untuk menyusun strategi pemasaran
digital yang lebih efektif. Platform e-commerce seperti TikTok Shop juga dapat mengambil manfaat dengan
memahami faktor-faktor yang memengaruhi minat beli pengguna mereka. Dari sisi konsumen, penelitian ini
bermanfaat untuk memberikan pemahaman mengenai pengaruh konten promosi dan ulasan dalam pengambilan
keputusan. Dari sisi akademis, penelitian ini diharapkan memperkaya literatur di bidang digital marketing,
khususnya terkait efektivitas influencer dan ulasan pelanggan dalam membentuk minat beli di era social
commerce, serta menjadi rujukan untuk penelitian selanjutnya yang mengkaji variabel serupa pada produk atau
platform yang berbeda.

II. TINJAUAN LITERATUR
A. Influencer Marketing
Marketing melalui influencer merupakan strategi pemasaran digital yang melibatkan individu dengan
pengaruh besar melalui media sosial sebagai sarana promosi suatu produk kepada audiens mereka.
Influencer memiliki posisi sebagai opinion leader yang mampu membentuk persepsi, sikap, hingga perilaku
konsumen melalui konten yang mereka unggah. Menurut Kotler, Keller, dan Chernev (2021), terdapat empat
dimensi utama dalam influencer marketing, yaitu popularitas, kredibilitas, daya tarik, dan pengaruh.
Popularitas menggambarkan seberapa dikenal seorang influencer dan sejauh mana jangkauannya di media
sosial. Kredibilitas mencerminkan kepercayaan konsumen terhadap kejujuran dan keahlian influencer. Daya
tarik mencakup aspek visual maupun kedekatan emosional dengan audiens, sementara pengaruh
menunjukkan kemampuan untuk memengaruhi keputusan pembelian. Dalam konteks media sosial seperti
TikTok, keempat dimensi ini sangat penting karena audiens cenderung menaruh kepercayaan terhadap
konten yang mereka anggap otentik dan relevan.

B. Online Customer Review

Ulasan pelanggan daring merupakan bentuk komunikasi dari konsumen kepada konsumen lainnya
melalui platform digital, dan menjadi bagian dari electronic word of mouth (e-WOM). Ulasan pelanggan
dianggap sebagai informasi yang dapat dipercaya karena berasal dari pengalaman nyata tanpa intervensi
langsung dari produsen. Menurut Kotler, Keller, dan Chernev (2021), online customer review terdiri dari
tiga dimensi utama, yaitu motivasi, sumber ulasan, dan isi ulasan. Motivasi merujuk pada alasan konsumen
dalam memberikan ulasan, seperti berbagi pengalaman atau membantu konsumen lain. Sumber ulasan
menggambarkan tingkat kepercayaan terhadap pemberi ulasan, sedangkan isi ulasan mencakup detail,
kejelasan, dan keseimbangan informasi yang disampaikan. Kualitas ulasan yang tinggi dapat meningkatkan
kepercayaan calon pembeli, menurunkan risiko persepsi, dan mendorong terbentuknya minat beli.

C. Purchase Intention

Minat beli merupakan bentuk intensi atau keinginan konsumen dalam melakukan transaksi pembelian
produk tertentu berdasarkan evaluasi informasi yang diterima. Minat beli dipengaruhi oleh berbagai faktor,
baik dari internal konsumen maupun eksternal, seperti rekomendasi influencer dan ulasan pelanggan. Kotler,
Keller, dan Chernev (2021) mengklasifikasikan minat beli ke dalam empat bentuk: minat transaksional
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(keinginan untuk segera membeli), referensial (keinginan untuk merekomendasikan kepada orang lain),
preferensial (kecenderungan memilih suatu merek dibanding kompetitor), dan eksploratif (keinginan
mencari informasi lebih lanjut sebelum membeli). Dalam konteks social commerce, seperti TikTok Shop,
purchase intention terbentuk melalui interaksi intensif konsumen dengan konten promosi dan ulasan secara
real-time.

Berdasarkan tinjauan pustaka dan kajian penelitian terdahulu, maka penelitian ini merumuskan kerangka
pemikiran bahwa influencer marketing dan online customer review memiliki peran penting dalam membentuk
purchase intention konsumen di TikTok Shop. Influencer berperan dalam menarik perhatian dan membentuk
persepsi awal, sedangkan ulasan pelanggan berkontribusi dalam memperkuat kepercayaan dan mengurangi
ketidakpastian konsumen. Kombinasi keduanya diyakini dapat memengaruhi keputusan pembelian secara
signifikan. Untuk menguji hubungan tersebut, maka ditetapkan hipotesis penelitian sebagai berikut:

— H1: Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention produk
Skintific pada platform TikTok Shop.

— H2: Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention produk
Skintific pada platform TikTok Shop.

—  H3: Online customer review memiliki pengaruh yang lebih dominan dibandingkan influencer marketing
terhadap purchase intention produk Skintific pada platform TikTok Shop.

« Min
- Minat Ekspl
ONLINE CUSTOMER REVIEW
« Motivg
+ Sumber Ulasa W Source

INFLUENCER MARKETING

PURCHASE INTENTION

« Minat Transaksional (Transactional Interest)

Minat Referensial {Referential Interest)

« lsi Ulasan {Rev

Gambar 1. Kerangka Pemikiran, di adopsi dari Kotler, P., Kevin, L. K., & Chernev, A. (2021)

III. METODELOGI PENELITIAN
A. Jenis Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif-kausal. Pendekatan ini
dipilih untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat antara variabel pemasaran melalui influencer dan ulasan
daring terhadap minat. Tujuannya adalah untuk menguji hipotesis secara empiris berlandaskan data
kuantitatif hasil pengisian responden melalui survei.

Tabel 1. Karakteristik dan Jenis Penelitian

No Karakteristik Penelitian Jenis Penelitian
1. Metode Penelitian Kuantitatif
. . Kausalitas — untuk menguji pengaruh antar variabel
2 Tujuan Penelitian (uji hubungan sebab-akibat)
Strategi Penelitian Survei

4, Waktu Pelaksanaan Cross Sectional — data dikumpulkan dalam satu waktu tertentu
5. Unit Analisis Individu

. .. SEM-PLS (Structural Equation Modeling dengan Partial Least
6. Teknik Analisis Squares) menggunakan SmartPLS 4.0
7. Teknik Pengambilan Sampel Non-probability sampling — Purposive sampling

Olahan Penulis (2025)



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.13, No.3 Juni 2026 | Page 2884

B. Operasionalisasi Variabel

Penelitian ini melibatkan tiga variabel utama, yaitu influencer marketing (variabel independen pertama),
online customer review (variabel independen kedua), dan purchase intention (variabel dependen). Masing-
masing variabel dioperasionalkan ke dalam beberapa indikator. Influencer marketing diukur melalui empat
dimensi: popularitas, kredibilitas, daya tarik, dan pengaruh. Online customer review diukur melalui dimensi
motivasi, sumber ulasan, dan isi ulasan. Sementara itu, purchase intention diukur berdasarkan dimensi minat
transaksional, preferensial, referensial, dan eksploratif. Semua indikator disusun dalam bentuk pernyataan
menggunakan skala Likert 1-5.

Tabel 2. Operasionalisasi Variabel

Variabel Indikator ll(t(:rine Pernyataan Indikator Skala
Influencer yang memiliki banyak
el M1 penggemar dan dikenal luas membuat saya Interval
lebih percaya pada produk yang mereka
Influencer Marketing promosikan.
am Saya merasa influencer ini ahli dan
Kredibilitas M2 objektif sehingga informasi yang diberikan  Interval
Sumber: tentang produk terasa meyakinkan.
Kotler, P., Kevin, K., & Penampilan menarik dan kemiripan
Chernev, A. (2021). . emosional influencer membuat saya lebih
Marketing Management Daya Tarik M3 tertarik untuk memperhatikan produk yang Interval
(16th ed). New Jersey: diiklankan.
Pearson. Saya merasa influencer mampu membujuk
sy M4 saya untuk mempertlmbangkan produk Interval
yang mereka rekomendasikan dalam
keputusan pembelian saya.
Saya terdorong membaca ulasan
. . pelanggan untuk memastikan bahwa
Online Customer Motivasi OCR1 . Interval
X produk sesuai dengan kebutuhan saya
Reviews (OCR) .
sebelum membeli.
Saya lebih percaya pada ulasan yang
Sumber: berasal dari pengguna asli atau pembeli
Kotler, P., Kevin, K., & Sumber Ulasan OCR2 an telaﬁ) megrioba roduk szcara Interval
Chernev, A. (2021). U N
Marketing Management ESung.
. Saya merasa sangat terbantu dengan
(16th ed). New Jersey: 1 tinf :
Pearson. Isi Ulasan OCR3 {asan yang memuat injormast yang Interval
relevan, rinci, dan mendukung dalam
proses pengambilan keputusan pembelian.
Minat Saya memiliki niat untuk segera membeli
. PI1 produk Skintific setelah melihat promosi Interval
Transaksional s
Purchase Intention (PI) atau ulasan di TikTok Shop.
urchase Intention Saya berniat merekomendasikan produk
Sumber- Mmat' PD Skintific kepada orang lain setelah.r.nell'hat Interval
—— Referensial konten promosi atau ulasan positif di
Kotler, P., Kevin, K., & .
TikTok Shop.
Chernev, A. (2021). - o —
. . Saya lebih memilih produk Skintific
Marketing Management Minat . . .
(16th ed). New Jersey: Preferensial PI3 dibandingkan produk serupa lainnya Interval
) ' setelah melihat konten di TikTok Shop.
Pearson. - - -
Minat Sa}{a tertarik untuk mencari tahu lebih
Eksploratif PI4 lanjut tentang produk Skintific setelah Interval

melihat konten di TikTok Shop.

Olahan Penulis (2025)
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C. Populasi dan Sampel

Populasi yang diteliti mencakup pengguna aktif TikTok Shop di Indonesia yang pernah melihat promosi
atau ulasan produk Skintific. Penelitian ini menerapkan teknik non-probability sampling dengan metode
purposive sampling berdasarkan kriteria responden yang berusia minimal 17 tahun, menggunakan TikTok
secara aktif, dan pernah melihat konten promosi atau review Skintific. Jumlah sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah sebanyak 210 responden.

D. Teknik Pengumpulan Data

Data dikumpulkan melalui kuesioner online yang disebarkan menggunakan Google Forms. Kuesioner
terdiri atas dua bagian: bagian pertama berisi pertanyaan mengenai demografi responden, dan pada bagian
kedua disajikan pernyataan-pernyataan untuk mengukur variabel penelitian. Setiap item pernyataan disusun
berdasarkan indikator yang telah ditentukan dalam operasionalisasi variabel.

E. Tahapan Penelitian

Tahapan dalam penelitian ini dimulai dari penyusunan proposal, pengumpulan teori dan literatur,
pembuatan dan penyebaran kuesioner, pengumpulan data, pengolahan data menggunakan software
SmartPLS 4, analisis data, pengujian hipotesis, hingga penarikan kesimpulan dan penulisan laporan akhir.
F. Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas dilakukan untuk mengukur sejauh mana instrumen kuesioner mampu mengukur konstruk
yang dimaksud. Validitas konvergen diuji melalui nilai outer loading dan AVE (Average Variance
Extracted), sementara validitas diskriminan diuji menggunakan metode cross-loading dan Fornell-Larcker
Criterion. Uji reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai composite reliability dan Cronbach’s Alpha. Suatu
konstruk dikatakan reliabel jika memiliki nilai di atas 0,7.

G. Teknik Analisis Data

Data dianalisis menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling dengan metode Partial Least
Squares (PLS-SEM) yang dijalankan melalui perangkat lunak SmartPLS 4. Analisis dilakukan dalam dua
tahap: outer model dan inner model. Outer model digunakan untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas
indikator, sedangkan inner model digunakan untuk menguji hubungan antar variabel. Selain itu, regresi
linear berganda digunakan sebagai metode pembanding untuk mengetahui variabel mana yang memiliki
pengaruh lebih dominan terhadap purchase intention.

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Karakteristik Responden
Penelitian ini melibatkan 210 responden yang merupakan pengguna aktif TikTok Shop di Indonesia.
Karakteristik responden dianalisis berdasarkan empat kategori: usia, jenis kelamin, pendidikan terakhir, dan
pekerjaan. Responden terbanyak berada pada kategori usia 17 — 25 tahun, yang merupakan segmen Gen Z
dan milenial sebagai pengguna dominan TikTok. Dari sisi gender, sebagian besar responden adalah
perempuan, selaras dengan target pasar utama produk skincare seperti Skintific. Tingkat pendidikan
mayoritas adalah SMA dan mahasiswa, sementara secara pekerjaan didominasi oleh pelajar/mahasiswa,
yang memperkuat profil konsumen muda digital-savvy yang aktif dalam konsumsi konten dan transaksi
online di TikTok Shop.

B. Hasil Penelitian

Hasil penelitian dianalisis secara bertahap mulai dari analisis deskriptif, evaluasi outer model, inner
model, hingga uji regresi linear berganda. Pada analisis deskriptif, nilai rata-rata skor pada masing-masing
indikator menunjukkan bahwa konsumen memberikan penilaian positif terhadap variabel influencer
marketing, online customer review, maupun purchase intention. Evaluasi outer model menunjukkan bahwa
semua indikator memenuhi syarat validitas konvergen (outer loading > 0,7 dan AVE > 0,5) serta reliabilitas
(composite reliability > 0,7 dan Cronbach’s alpha > 0,7).

Selanjutnya, inner model dievaluasi menggunakan nilai R?, F2, dan Q2. Nilai R? menunjukkan bahwa
sebesar 57,4% variasi dalam purchase intention dapat dijelaskan oleh influencer marketing dan online
customer review. Nilai F? menunjukkan bahwa online customer review memiliki efek yang lebih besar
dibandingkan influencer marketing terhadap variabel dependen. Hasil uji Q* menunjukkan bahwa model
memiliki kemampuan prediktif yang baik.
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Analisis regresi linear berganda digunakan sebagai pembanding dan menunjukkan bahwa online
customer review memiliki nilai koefisien beta yang lebih tinggi dibanding influencer marketing,
memperkuat temuan bahwa review dari pelanggan lebih dominan dalam membentuk minat beli dibanding
promosi oleh influencer.

C. Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Untuk menjamin bahwa instrumen penelitian dapat mengukur konstruk secara akurat dan konsisten,
dilakukan uji validitas dan reliabilitas. Tahapan evaluasi terdiri atas pengujian outer model untuk menilai
validitas konvergen dan diskriminan, serta pengujian reliabilitas internal.

1. Uji Validitas Konvergen
Validitas konvergen dievaluasi melalui nilai outer loading, Average Variance Extracted (AVE),
dan composite reliability. Berdasarkan hasil analisis menggunakan software SmartPLS 4, seluruh
indikator dalam model penelitian memiliki nilai outer loading di atas 0,7 yang menunjukkan bahwa
setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk yang diukur. Selain itu, nilai AVE untuk
seluruh variabel juga melebihi ambang batas 0,5, yang berarti bahwa lebih dari 50% varians
indikator dapat dijelaskan oleh konstruknya masing-masing.

Tabel 3. Uji Validitas Konvergen

Laten Variabel Indikator Loading Factor AVE Keterangan
IM1.1 0.864 Valid
IM2.1 0.853 Valid
IM2.2 0.856 Valid
I“ﬂ“e“cg%arkeﬁ“g IM3.1 0.921 0.837 Valid
IM3.2 0.713 Valid
IM4.1 0.929 Valid
IM4.2 0.723 Valid
OCRI1.1 0.951 Valid
OCR1.2 0.714 Valid
OCR2.1 0.867 Valid
Oﬁ‘liv“iivf'(‘été‘ﬁfr OCR2.2 0.872 0.858 Valid
OCR3.1 0.833 Valid
OCR3.2 0.829 Valid
OCR3.3 0.944 Valid
PI1.1 0.797 Valid
PI1.2 0.864 Valid
PI2.1 0.832 Valid
Purchase Intention (PI) 0.786
PI2.2 0.785 Valid
PI3.1 0.718 Valid

PI3.2 0.717 Valid
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PI4.1 0.777 Valid
P14.2 0.801 Valid
Olahan Penulis (2025)

2. Uji Validitas Diskriminan
Validitas diskriminan diuji menggunakan dua metode, yaitu Cross Loading dan Fornell-Larcker Criterion. Pada
metode cross loading, setiap indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk yang dimaksud, lebih tinggi
dibandingkan loading-nya terhadap konstruk lain. Sementara itu, hasil Fornell-Larcker Criterion menunjukkan
bahwa setiap konstruk menunjukkan nilai VAVE yang melampaui nilai korelasi antar konstruk, yang menegaskan
bahwa masing-masing variabel bersifat unik dan tidak saling tumpang tindih.

Tabel 4. Uji Validitas Diskriminan Cross Loading

Influencer Marketing Online Customer Review Purchase Intention
am (OCR) (P
IM1.1 0.864 0.383 0.662
IM2.1 0.853 0.19 0.402
M2.2 0.856 0.251 0.481
IM3.1 0.921 0.173 0.45
IM3.2 0.713 0.202 0.493
IM4.1 0.929 0.352 0.56
M4.2 0.723 0.26 0.386
OCRI.1 0.366 0.951 0.733
OCRI1.2 0.263 0.714 0.628
OCR2.1 0.161 0.867 0.487
OCR2.2 0.212 0.872 0.529
OCR3.1 0.206 0.833 0.521
OCR3.2 0.231 0.829 0.684
OCR3.3 0.413 0.944 0.733
PI1.1 0.51 0.605 0.797
PI1.2 0.405 0.78 0.864
PI2.1 0.392 0.569 0.832
PI2.2 0.483 0.515 0.785
PI3.1 0.441 0.39 0.718
PI3.2 0.582 0.552 0.717
PI4.1 0.397 0.569 0.777
PI4.2 0.569 0.56 0.801

Olahan Penulis (2025)
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Tabel 5. Uji Validitas Diskriminan Fornell-Larcker
Influencer Marketing  Online Customer Review Purchase Intention

(IM) (OCR) (PD)
Inﬂuencc(e;‘l\l/}/;arketing 0.841
Online C?ggﬁfr Review 0.32 0.862
Purchas(elr) gltention 0.601 0.732 0.788
Olahan Penulis (2025)

3. Uji Reliabilitas
Reliabilitas konstruk diukur melalui nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Berikut merupakan hasilnya
dalam bentuk tabel:

Tabel 6. Uji Reliabilitas

Composite Composite .
Cronbach's A S Average Variance
Reliability Reliability Keterangan
Alpha (rho_a) (rho_¢) Extracted (AVE)
Influencer 0.929 0.946 0.944 0.707 Reliabel
Marketing
Online Customer 0.941 0.952 0.953 0.743 Reliabel
Review
Purchase Intention 0912 0917 0.929 0.621 Reliabel

Olahan Penulis (2025)

Secara keseluruhan, hasil uji validitas dan reliabilitas menunjukkan bahwa instrumen penelitian ini valid
dan reliabel, sehingga dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut dalam pengujian model struktural dan
pengujian hipotesis.

D. Uji Pengukuran Struktural
Inner model adalah bagian dari analisis PLS-SEM yang digunakan untuk menguji hubungan antar
konstruk laten, yaitu bagaimana variabel independen memengaruhi variabel dependen.

4. Path Coefficient
Path Coefficient adalah nilai yang mennunjukan seberapa kuat hubungan anatara variabel konstruk
laten penelitian.

Tabel 7. Outer Loading Path Coefficient

Original sample  Sample mean Standard deviation T statistics P values
(0) ™M) (STDEYV) ((O/STDEV))
X1->Y 0,409 0,41 0,032 12,959 0
X2->Y 0,601 0,603 0,037 16,084 0
Olahan Penulis (2025)

5. R Square (R?
Dalam sebuah model, nilai R Square (R?) digunakan untuk menilai tingkat kemampuan variabel
independen dalam menerangkan variabel dependen. Interpretasi umum terhadap nilai R? adalah
sebagai berikut: R?> 0,75 dianggap substansial (kuat), R? sekitar 0,50 dianggap moderat (sedang),
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dan R? sekitar 0,25 dianggap lemah (rendah). Oleh karena itu, semakin tinggi nilai R?, maka
semakin besar proporsi variabilitas terhadap variabel dependen yang dijelaskan melalui variabel
independen dalam model tersebut.

Tabel 8. Outer Loading R Square

R-square R-square adjusted
Y 0,686 0,683
Olahan Penulis (2025)
6. F Square

Pengukuran F Square (F?) digunakan untuk mengetahui tingkat kontribusi variabel laten
independen terhadap variabel laten dependen. Kriteria dalam model struktural menyebutkan
bahwa F? = 0,02 menunjukkan efek kecil, F> ~ 0,15 menunjukkan efek sedang, dan F? = 0,35
menunjukkan efek besar.

Tabel 9. Outer Loading F Square

X1 X2 Y
X1 0,478
X2 1,033

Y
Olahan Penulis (2025)

7.  Q Square (Q?)
Nilai Q Square (Q?) digunakan untuk menilai kemampuan prediktif dari model terhadap variabel
endogen. Interpretasi nilai Q* dapat dibagi menjadi tiga kategori: Q* > 0 menunjukkan model
memiliki relevansi prediktif, Q* > 0,25 menunjukkan relevansi prediktif sedang, dan Q> > 0,50
menunjukkan relevansi prediktif besar. Oleh karena itu, semakin tinggi nilai Q?, maka semakin
baik pula kemampuan model dalam memprediksi variabel endogen yang dianalisis. Berikut
merupakan hasilnya dalam bentuk tabel:

Tabel 10. Outer Loading Q Square
Variabel Q2

Purchase Intention 0,657
Olahan Penulis (2025)

E. Pengujian Hipotesis

Hasil pengujian hipotesis dilakukan menggunakan dua pendekatan, yaitu Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dan regresi linear berganda sebagai pembanding. Berikut ini
adalah ringkasan hasil pengujian terhadap tiga hipotesis utama dalam penelitian:

Tabel 11. Pengujian Hipotesis
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Olahan Penulis (2025)

F. Pembahasan Hasil Penelitian

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa baik influencer marketing maupun online customer review
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention secara simultan. Hasil ini sejalan dengan teori Kotler,
Keller, dan Chernev (2021) serta memperkuat temuan studi sebelumnya seperti oleh Ladhari et al. (2021)
dan Rosania & Wilujeng (2024). Secara parsial, pemasaran melalui influencer terbukti berpengaruh positif
terhadap minat beli, dengan dimensi kredibilitas dan daya tarik menjadi aspek yang paling menonjol.
Konsumen cenderung tertarik pada influencer yang mereka kenal dan percayai, terutama saat mereka
menunjukkan pengalaman menggunakan produk secara langsung di TikTok.

Sementara itu, ulasan pelanggan daring memberikan dampak yang lebih kuat terhadap minat beli
dibandingkan influencer marketing. Hal ini menunjukkan bahwa calon konsumen lebih mempertimbangkan
pengalaman sesama pengguna yang dirasakan lebih jujur dan nyata, khususnya dalam keputusan pembelian
produk perawatan kulit yang berkaitan langsung dengan kesehatan dan kenyamanan pribadi. Temuan ini
mendukung studi seperti oleh Chen et al. (2022) dan Dwiputri & Syahputra (2023), yang menunjukkan
bahwa kredibilitas dan kualitas ulasan online secara signifikan meningkatkan purchase intention.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan pentingnya strategi pemasaran berbasis konten
sosial dalam meningkatkan minat beli produk skincare di TikTok Shop. Brand seperti Skintific disarankan
untuk menggabungkan pendekatan melalui influencer dan user-generated content dalam bentuk review
pelanggan secara seimbang, dengan fokus khusus pada peningkatan pengalaman positif konsumen untuk
mendorong loyalitas dan pembelian berulang.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

a. Kesimpulan

Hasil analisis data dan pembahasan menunjukkan bahwa influencer marketing dan ulasan pelanggan
daring bersama-sama memberikan pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention konsumen terhadap
produk Skintific di platform TikTok Shop. Analisis parsial menunjukkan bahwa masing-masing variabel
memberikan dampak positif yang signifikan pada minat beli, namun online customer review terbukti
memiliki pengaruh yang lebih dominan dibandingkan influencer marketing. Hal ini menunjukkan bahwa
konsumen cenderung lebih mempercayai ulasan dari sesama pengguna dibandingkan dengan konten promosi
dari influencer, meskipun keduanya tetap memainkan peran penting dalam membentuk persepsi dan
keyakinan terhadap suatu produk.

Temuan ini mengindikasikan bahwa penerapan strategi pemasaran digital yang memadukan promosi
oleh influencer dan pemanfaatan ulasan pelanggan daring dapat menjadi pendekatan yang efektif dalam
meningkatkan purchase intention, terutama di kalangan konsumen muda yang aktif di media sosial seperti

. . . t- s .
No Hipotesis Metode Koefisien Statistik p-Value R Kesimpulan
Influencer SEM-PLS 0,409 12,959 0,000 -
H1 Marketing — R ; Diterima
Purchase Intention Sy 0,312 - 0,000 -
Linear
Online Customer SEM-PLS 0,601 16,084 0,000 -
H2 Review — Purchase Rearesi Diterima
Intention 8 0,463 - 0,000 -
Linear
IM + OCR — SEM-PLS - - 0,000 0,686
H3 Purchase Intention Rearesi Diterima
(simultan) Bres - - 0,000 0,669
Linear

TikTok. Selain itu, tingginya nilai persepsi terhadap dimensi kredibilitas dan daya tarik pada influencer
marketing, serta kepercayaan dan kualitas informasi pada online customer review, menjadi faktor penting
yang perlu diperhatikan oleh brand dalam mengembangkan strategi komunikasi pemasarannya.

b. Saran
Berdasarkan hasil dan temuan penelitian, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan.



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.13, No.3 Juni 2026 | Page 2891

—  Saran Akademis:
Penelitian ini dapat berpotensi dijadikan landasan bagi studi selanjutnya yang akan mengulas
pengaruh strategi pemasaran digital dalam konteks social commerce. Penelitian lanjutan
disarankan untuk mengeksplorasi variabel lain seperti brand trust, electronic word of mouth (e-
WOM), atau interaksi dalam live shopping, serta menggunakan pendekatan longitudinal untuk
melihat perubahan minat beli dari waktu ke waktu. Selain itu, pengujian terhadap produk dan
platform lain di luar skincare dan TikTok Shop dapat memperluas generalisasi temuan.

—  Saran Praktis:

Bagi Skintific, penting untuk terus mempertahankan kualitas dan keaslian ulasan pelanggan di
platform e-commerce dan media sosial karena ulasan tersebut terbukti menjadi faktor dominan
dalam membentuk minat beli. Strategi kolaborasi dengan influencer sebaiknya difokuskan pada
sosok yang memiliki kredibilitas tinggi, daya tarik visual, dan keterlibatan yang baik dengan
audiens target. Selain itu, TikTok Shop dapat mengembangkan fitur validasi ulasan asli untuk
meningkatkan kepercayaan pengguna serta mendorong aktivitas review dari pembeli yang benar-
benar menggunakan produk. Kombinasi strategi berbasis konten sosial dari influencer dan
pelanggan akan memberikan dampak maksimal dalam membentuk persepsi positif dan
meningkatkan potensi konversi pembelian.
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