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Abstrak

Indonesia merupakan negara dengan jumlah pengguna TikTok terbanyak di dunia, sehingga platform ini dimanfaatkan sebagai media pemasaran
digital, termasuk dalam industri perawatan kulit. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer review, price perception, dan
brand image terhadap purchase intention, dengan trust sebagai variabel moderasi pada hubungan antara influencer review dan purchase
intention pada produk skincare Somethinc melalui TikTok. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 200
responden pengguna TikTok di Indonesia. Data dikumpulkan melalui kuesioner online dan dianalisis menggunakan PLS-SEM dengan SmartPLS
4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer review, price perception, dan brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Selain itu, trust terbukti memperkuat pengaruh influencer review terhadap purchase intention. Penelitian ini memberikan kontribusi
praktis bagi perusahaan perawatan kulit dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif melalui TikTok, khususnya dalam
membangun kepercayaan konsumen terhadap sumber informasi, mengelola persepsi harga, dan memperkuat citra merek untuk meningkatkan
niat membeli. Selain itu, temuan penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi acuan empiris bagi pengembangan studi pemasaran digital dan
perilaku konsumen di industri perawatan kulit di Indonesia.

Kata Kunci: Influencer Review; Price Perception; Brand Image; Purchase Intention; Trust.

Abstract

Indonesia is the country with the largest number of TikTok users in the world, making the platform widely used as a digital marketing medium,
including in the skincare industry. This study aims to analyze the influence of influencer reviews, price perception, and brand image on purchase
intention, with trust as a moderating variable in the relationship between influencer reviews and purchase intention for Somethinc skincare
products on TikTok. The study employs a quantitative approach using a survey method involving 200 TikTok users in Indonesia as respondents.
Data were collected through an online questionnaire and analyzed using PLS-SEM with SmartPLS 4. The results indicate that influencer reviews,
price perception, and brand image have a positive and significant effect on purchase intention. Furthermore, trust is proven to strengthen the
influence of influencer reviews on purchase intention. This study provides practical contributions for skincare companies in designing more
effective digital marketing strategies through TikTok, particularly in building consumer trust in information sources, managing price perceptions,
and strengthening brand image to enhance purchase intention. In addition, the findings are expected to serve as an empirical reference for the
development of digital marketing and consumer behavior studies in the skincare industry in Indonesia.

Keyword: Influencer Review; Price Perception; Brand Image; Purchase Intention; Trust.
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1. Pendahuluan

Dalam era digital saat ini, meningkatnya penggunaan platform media sosial, seperti TikTok, yang tidak
hanya berfungsi sebagai sarana hiburan, tetapi juga sebagai alat pemasaran yang efektif. Media sosial
seperti TikTok telah menjadi instrumen penting dalam membentuk preferensi konsumen dan
mempengaruhi niat pembelian mereka, khususnya dikalangan milenial dan Generasi Z (Ying et al., 2025).
Berdasarkan data Statista (2024), Indonesia menempati posisi pertama sebagai negara dengan jumlah
pengguna TikTok terbanyak di dunia, yaitu sebanyak 157,6 juta pengguna aktif pada pertengahan tahun
2024, menjadikan TikTok sebagai platform strategis bagi kegiatan pemasaran digital. Kondisi ini
mendorong meningkatnya persaingan di industri perawatan kulit, baik dari merek lokal maupun
internasional, yang secara aktif memanfaatkan TikTok untuk menjangkau konsumen. Somethinc
merupakan salah satu merek skincare lokal yang berhasil memanfaatkan TikTok sebagai saluran
pemasaran digital melalui strategi konten dan kolaborasi dengan influencer. Berdasarkan data
Compas.co.id, (2022) untuk kategori perawatan wajah periode September, Somethinc tercatat sebagai top
brand terlaris di e-commerce dengan penjualan tertinggi dengan total penjualan sebesar 64,8 ribu unit
produk. Sejalan dengan itu, berdasarkan data kalodata.com (Q2 2025) Somethinc tercatat telah menjual
sebanyak 51,52 ribu unit produk melalui platfrom TikTok. Terlepas dari kesuksesan Somethinc yang
menunjukan kinerja yang signifikan, persaingan di industri kecantikan dan perawatan kulit di Indonesia
setiap tahun semakin ketat dan kompetitif. Menurut Compas periode Maret 2023, Somethinc turun ke
peringkat kedua dengan total penjualan sebesar sekitar 28 ribu unit produk yang terjual, di bawah Skintific
(Compas, 2023). Somethinc berupaya mengatasi masalah tersebut dengan menjalin kolaborasi bersama
salah satu beauty influencer Tasya Farasya memiliki basis pengikut yang besar dengan 4,3 juta pengikut
di TikTok (Kalodata.com, 2025), dan memiliki tingkat kredibilitas dan jangkauan audiens yang tinggi.
Kredibilitas influencer mampu membangun kepercayaan dan memengaruhi niat beli konsumen (Ki et al.,
2020).

Di era sekarang, perusahaan diharuskan untuk memahami perilaku konsumen secara mendalam,
terutama terkait dengan niat membeli sebagai indikator utama kemungkinan terjadinya pembelian.
Menurut Ajzen (1991 ) dalam Theory of Planned Behavior, purchase intention terbentuk melalui sikap
konsumen, norma, subjektif, serta persepsi kontrol perilaku. Sejalan dengan temuan Lin & Shen (2023)
yang membuktikan bahwa purchase intention bukan hanya sekedar niat awal untuk membeli tetapi juga
menjadi indikator strategis dalam perancangan pemasaran digital. Dalam konteks pemasaran digital, niat
beli dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor pemasaran, seperti kualitas produk, promosi, persepsi risiko,
ulasan influencer, kepercayaaan, persepsi harga dan citra merek. Namun, penelitian ini berfokus pada
ulasan influencer, persepsi harga, dan citra merek sebagai variabel independen dan trust sebagai variabel
moderasi, karena relevan dengan karakteristik pemasaran produk skincare Somethinc melalui TikTok
yang sangat bergantung pada kredibilitas influencer sebagai sumber informasi, ulasan yang disampaikan,
kesesuaian harga, serta persepsi terhadap citra merek melalui paparan konten digital dan media sosial.
Masih terdapat kesenjangan penelitian yang signifikan, penelitian oleh Dewitasari & Hidayah, (2024)
menunjukkan influencer review tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention, dan
trust tidak berperan sebagai variabel moderator dalam hubungan ini. Sejalan dengan itu, Putri et al. (2025)
menunjukkan temuan yang sama dimana trust tidak berperan sebagai variabel moderator dalam
hubungan antara influencer review dan purchase intention. Temuan yang berbeda ini menunjukkan
ketidakkonsistenan dalam literatur mengenai pengaruh influencer review dan peran frust terhadap
purchase intention. Ketidakkonsistenan ini membuka peluang penelitian lebih lanjut untuk mengkaji ulang
hubungan antara variabel-variabel dalam konteks yang berbeda. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan
untuk menyediakan bukti empiris terbaru mengenai pengaruh influencer review, price perception, dan
brand image terhadap purchase intention dengan trust sebagai variabel moderator pada produk skincare
Somethinc melalui TikTok, sehingga dapat memperkaya studi akademis dan memberikan pemahaman
yang lebih komprehensif bagi praktisi industri kecantikan.
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2. Tinjauan Pustaka

2.1 Purchase Intention

Purchase Intention merupakan kecenderungan atau niat konsumen untuk melakukan pembelian
terhadap suatu produk setelah melalui proses evaluasi dan pembentukan sikap berdasarkan informasi
serta persepsi yang diterima (Dewanthi, 2024). Kualitas, kuantitas, kredibilitas, dan keahlian penyedia
informasi dalam electronic word of mouth (eWOM) mempengaruhi kemungkinan atau kesediaan
konsumen untuk membeli produk di masa mendatang (Pratama & Astarini, 2023). Khare et al. (2019) juga
menambahkan bahwa persepsi harga dan promosi sangat penting untuk mendorong niat beli, terutama
berlaku ketika konsumen menganggap diskon, penawaran khusus, atau program loyalitas memiliki
manfaat ekonomis. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Dwidienawati et al. (2020); Rakib et al.
(2022) berikut beberapa indikator yang dapat digunakan untuk mengukur purchase intention: 1).
Likelihood to Purchase, 2). Purchase Consideration, dan 3). Willingness to Purchase.

2.2 Hubungan Influencer Review dengan Purchase Intention

Influencer review adalah bentuk electronic word of mouth (eWOM) yang dilakukan oleh individu
berpengaruh melalui media sosial, yang memiliki potensi untuk membentuk persepsi konsumen dan
mendorong niat beli mereka (Dwidienawati et al., 2020; Senalasari et al., 2025). Selain itu, influencer
review dianggap sebagai strategi pemasaran yang efektif karena memanfaatkan kekuatan hubungan
sosial dan kebenaran pesan, membuat konsumen lebih percaya dan tertarik pada produk yang diulas
(Han & Balabanis, 2024; Weismueller et al., 2020). Pawestriningrum & Roostika, (2022); Saima & Khan,
(2020) menegaskan bahwa kredibilitas dan peran beauty influencer mampu mendorong niat beli
konsumen. Ma & Kwon, (2021); Widyanto & Agusti, (2020) menemukan bahwa pengaruh tersebut
diperkuat oleh kualitas ulasan dan kesesuaian influencer dengan audiens, khususnya pada generasi Z
dan produk kosmetik. Selaras dengan itu, Iskamto & Rahmalia, (2023) membuktikan bahwa kepercayaan
konsumen terhadap informasi yang disampaikan influencer secara signifikan meningkatkan purchase
intention. Menurut Dwidienawati et al. (2020) indikator influencer review dapat diukur melalui: 1). Exposure
Frequency, 2). Information Seeking, 3). Purchase Accuracy, dan 4). Purchase Confidence.

2.3 Hubungan Price Perception dengan Purchase Intention

Price perception merujuk pada penilaian subjektif konsumen terhadap harga yang mencerminkan
kesesuaian antara biaya yang dikeluarkan dengan kualitas dan manfaat (Benhardy et al., 2020; Kotler,
2021). Persepsi harga yang adil dan proporsional terbukti mampu meningkatkan kepercayaan serta
purchase intention konsumen, terutama ketika harga dipandang sebanding dengan kualitas dan nilai yang
diterima (Ayub & Kusumadewi, 2021; Ekasari et al., 2024; Eniola & Ok, 2025). Kusherawati, (2023); Wang
& Chen, (2016) membuktikan bahwa persepsi harga yang sesuai meningkatkan nilai yang dirasakan dan
menurunkan risiko pembelian, sehingga mendorong niat beli konsumen. Anwar et al., (2022) dalam
penelitiannya juga menunjukkan bahwa harga yang dianggap wajar dan terjangkau juga mampu
meningkatkan purchase intention konsumen. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Yasri et al.
(2020); Muljono et al. (2025) indikator pengukuran untuk price perception antara lain: 1). Price fairness, 2).
Price-quality congruence, dan 3). Value for money.

2.4 Hubungan Brand Image dengan Purchase Intention

Brand image merupakan persepsi konsumen terhadap identitas, reputasi, dan daya tarik merek yang
terbentuk melalui pesan serta aktivitas pemasaran, khususnya di media sosial (lka Septiani & Chaerudin,
2020; Salhab et al., 2023). Brand image mencerminkan kesan positif atau negatif yang memengaruhi
kualitas yang dirasakan, kepercayaan, serta loyalitas konsumen, sekaligus berperan dalam mengurangi
ketidakpastian dalam pengambilan keputusan (Elseidi & El-Baz, 2016; Garcia-Salirrosas et al., 2024).
Juniyanti, (2022); Simanjuntak & Saputra, (2024) menegaskan bahwa citra merek yang kuat
meningkatkan kepercayaan konsumen serta mengurangi risiko dan ketidakpastian dalam pengambilan
keputusan. Sejalan dengan itu, Baharuddin et al., (2022) menyatakan bahwa persepsi positif terhadap
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karakteristik dan kualitas produk mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Menurut penelitian
yang dilakukan oleh Salhab et al. (2023); Rakib et al. (2022), berikut indikator pengukuran untuk brand
image antara lain: 1). Fulfillment of consumer needs, 2). Positive perception toward the brand, 3). Brand
aftractiveness, dan 4). Good brand reputation.

2.5 Hubungan Trust sebagai moderator pengaruh Influencer Review dengan Purchase Intention
Trust merupakan keyakinan konsumen terhadap pihak lain yang dipersepsikan jujur, kompeten, dan
dapat diandalkan dalam menyampaikan informasi sehingga memengaruhi niat beli (Dwidienawati et al.,
2020). Dalam pemasaran digital, frust berperan penting dalam mengurangi ketidakpastian dan persepsi
risiko, serta membangun hubungan berkelanjutan antara influencer dan audiens melalui kredibilitas,
integritas, dan niat baik yang ditunjukkan (Arnantika & Soepatini, 2024). Dalam penelitian (Hamdani et al.,
2024; Kwakye et al., 2024) menunjukkanTrust juga berperan dalam meningkatkan efektivitas influencer
review terhadap purchase intention karena kepercayaan konsumen meningkatkan kredibilitas dan
keaslian informasi yang disampaikan oleh influencer. Kepercayaan yang terbentuk melalui integritas,
reliabilitas, dan kedekatan emosional antara influencer dan audiens terbukti mampu memperkuat
pengaruh pesan promosi dan ulasan terhadap niat beli konsumen (Farah Fariza, 2023; Putri & Kuswati,
2025; Setiawan & Chairunisa, 2025). Menurut penelitian yang dilakukan oleh Dwidienawati et al. (2020)
berikut indikator pengukuran untuk frust antara lain: 1). Integrity, 2). Reliability, dan 3). Trustworthiness.

3. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan menguji hubungan kausal antar
variabel. Data yang digunakan merupakan data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner daring
menggunakan Google Form dengan skala Likert 1-5. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna
TikTok di Indonesia yang pernah melihat konten review produk skincare Somethinc diakun TikTok
@TasyaFarasya. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan metode
purposive sampling, dengan jumlah sampel sebanyak 200 responden. Analisis data dilakukan
menggunakan metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan
menggunakan SmartPLS 4, yang mencakup pengujian model pengukuran (outer model), model struktural
(inner model), serta pengujian hipotesis dan efek moderasi. Model analisis yang digunakan dalam
penelitian ini disajikan pada gambar berikut ini.

Trust in Influencer

Purchase Intention

()

Brand Image
X3)

Gambar 1. Model Grafis
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4. Hasil dan Pembahasan

4.1 Hasil
Tabel 1. Convergent Validity dan Composite Reliability
Variabel ltems Uji Validity Uji Reliability
Loading Factor AVE Cronbach'’s Alpha CR

Influencer Review IR1 0.838 0.703 0.860 0.861
IR2 0.824
IR3 0.841
IR4 0.852

Price Perception PP1 0.835 0.683 0.770 0.776
PP2 0.808
PP3 0.837

Brand Image Bl1 0.851 0.677 0.841 0.841
BI2 0.810
BI3 0.837
Bl4 0.792

Trust TR1 0.830 0.669 0.755 0.770
TR2 0.845
TR3 0.776

Purchase Intention PI1 0.888 0.785 0.863 0.865
P12 0.884
PI3 0.886

Berdasarkan Tabel 1, seluruh nilai Loading Factor tercatat berada di atas 0.70, nilai Average Variance
Extracted (AVE) pada seluruh konstruk pun melebihi nilai minimum 0.50, sementara nilai Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability (CR) untuk setiap konstruk juga konsisten melampaui ambang batas
0.70. sebagaimana ditetapkan dalam pedoman (Hair et al., 2021). Hasil temuan menunjukkan bahwa
indikator yang digunakan mampu merepresentasikan konstruk secara akurat, serta instrumen penelitian
memiliki tingkat keandalan dan konsistensi yang tinggi dalam mendukung analisis model.

Tabel 2. Discriminant validity - Heterotrait-monotrait rasio (HTMT)

BI IR Pl PP TR TRxIR
Brand Image
Influencer Review 0.605
Purchase Intention 0.628 0.737
Price Perception 0.565 0.540 0.633
Trust 0.242 0.397 0.491 0.348
Trust x Influencer Review 0.129 0.020 0.245 0.113 0.109

Hasil uji HTMT memperlihatkan bahwa seluruh nilai hubungan antar konstruk berada di bawah ambang
batas 0.85, dengan nilai tertinggi 0.737 dan terendah 0.020, yang mengindikasikan bahwa setiap konstruk
memiliki validitas diskriminan yang memadai dan dapat digunakan pada analisis struktural.

Tabel 3. R Square
R-square R-square adjusted
Pl 0.577 0.567
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Berdasarkan Tabel 3, menunjukkan bahwa sekitar 57,7% variasi dalam Purchase Intention dapat
dijelaskan oleh variabel-variabel yang membentuk model, yaitu Influencer Review, Price Perception,
Brand Image, dan efek interaksi Trust sebagai variabel moderator. Setelah mempertimbangkan
kompleksitas model nilai R- Square adjusted berubah menjadi 0.567 (56,7%). Nilai R-Square tersebut
termasuk dalam kategori moderat, mengacu pada kriteria Hair et al., (2021).

Tabel 4. Hypothesis Testing

Path Original Sample Standard T statistics P Results
sample  mean (M) deviation (|O/STDEV|)  values
(9) (STDEV)
1. Influencer Review 0.395 0.395 0.070 5.679 0.000 Diterima
— Purchase
Intention
2. Price Perception — 0.186 0.194 0.083 2.244 0.012 Diterima
Purchase Intention
3. Brand Image — 0.181 0.182 0.066 2.752 0.003 Diterima
Purchase Intention
4. Trust x |Influencer  0.189 0.178 0.052 3.643 0.000 Diterima
Review —

Purchase Intention

Berdasarkan Tabel 4, menunjukkan bahwa semua hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini
dinyatakan diterima. Mengacu pada kriteria Hair et al., (2021), suatu hubungan dianggap signifikan jika
nilai t-statistik melebihi 1.96 dan nilai p-value di bawah 0.05. Pada H1, Influencer Review ditemukan
memiliki efek positif dan signifikan terhadap Purchase Intention dengan koefisien 0.395 dan nilai p-value
0.000. Selanjutnya, H2 menunjukkan bahwa Price Perception juga memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention dengan koefisien 0.186 dan nilai p-value 0.012. Dalam H3, Brand Image
terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention dengan koefisien 0.181 dan
nilai p-value 0.003. Selain itu, pengujian efek moderasi pada H4 menunjukkan bahwa interaksi antara
Trust dan Influencer Review memiliki efek positif dan signifikan terhadap Purchase Intention dengan
koefisien 0.189 dan nilai p-value 0.000.

4.2 Pembahasan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa influencer review memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.395, nilai t-statistics sebesar 5.679, dan
p-values sebesar 0.000. Nilai ini merupakan yang tertinggi dibandingkan variabel independen lainnya,
yang menunjukkan bahwa Influencer Review memiliki peran yang kuat dalam meningkatkan niat
pembelian. Ulasan yang diberikan oleh Tasya Farasya dianggap informatif, meyakinkan, dan mampu
memberikan panduan yang jelas bagi konsumen dalam memilih produk perawatan kulit yang tepat,
sehingga meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Temuan ini sejalan
dengan penelitian oleh Saima & Khan (2020), Pawestriningrum & Roostika (2022), dan Iskamto &
Rahmalia (2023), yang menyatakan bahwa influencer merupakan faktor dominan dalam mendorong minat
pembelian melalui media sosial, terutama TikTok. Al-Mu’ani et al., (2023); Muthuswamy, (2023); dan
Ramadhiana et al., (2025) menemukan bahwa kualitas informasi influencer memiliki pengaruh signifikan
terhadap niat pembelian. Nguyen et al., (2024) juga menunjukkan bahwa influencer TikTok secara
langsung meningkatkan niat pembelian Generasi Z di industri kosmetik. Selain itu, penelitian yang
dilakukan oleh Suwandi et al., (2023) membuktikan bahwa ulasan influencer, terutama ulasan Tasya
Farasya tentang produk perawatan kulit Azarine, dapat meningkatkan niat pembelian. Selain itu, price
perception memiliki efek positif dan signifikan terhadap purchase intention dengan nilai koefisien jalur
sebesar 0.186, nilai t-statistics sebesar 2.244, dan p-values sebesar 0.012. Konsumen menganggap
harga Somethinc sebanding dengan keadilan, kualitas, dan manfaat yang ditawarkan, sehingga
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menciptakan persepsi nilai yang baik (value for money), dan niat beli. Hasil ini konsisten dengan penelitian
Wang & Chen (2016), Kusherawati et al. (2023), dan Anwar et al. (2022), yang menyatakan bahwa
persepsi harga yang adil akan meningkatkan minat mereka untuk membeli produk, terutama di pasar
perawatan kulit yang kompetitif. Hasil ini juga diperkuat oleh studi oleh Indah Mufidah & Didit Darmawan,
(2025) yang menunjukkan bahwa persepsi harga yang positif mendorong minat konsumen untuk membeli
produk perawatan kulit. Penelitian oleh Annisa & Juwita, (2023) juga membuktikan bahwa persepsi harga
memiliki efek positif yang signifikan terhadap niat pembelian, demikian pula penelitian oleh Anas et al.,
(2023), yang menemukan bahwa persepsi harga merupakan faktor penting dalam meningkatkan minat
pembelian produk perawatan wanita di e-commerce. Selanjutnya, brand image perception memiliki efek
positif dan signifikan terhadap purchase intention dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.181, nilai t-
statistics sebesar 2.752, dan p-values sebesar 0.003. Citra Somethinc sebagai merek lokal yang
berkualitas tinggi, inovatif, aman untuk semua jenis kulit, dan memiliki reputasi kuat di media sosial
terbukti memiliki dampak signifikan terhadap niat pembelian konsumen. Hasil ini sejalan dengan penelitian
Simanjuntak & Saputra (2024), Juniyanti & S.A (2022), dan Baharuddin et al. (2022), yang menyatakan
bahwa citra merek yang positif dapat memperkuat niat pembelian konsumen. Penelitian oleh Bahroni &
Manggala, (2023); Farrell et al., (2023); Wahyuni et al., (2022) juga menekankan bahwa citra merek
memainkan peran penting dalam mempengaruhi niat pembelian konsumen. Konsistensi temuan ini
semakin diperkuat oleh penelitian Purwianti & Niawati, (2022), yang menunjukkan bahwa citra merek
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian, terutama dalam kategori produk kecantikan
berbasis digital.

Aspek terpenting dari penelitian ini adalah peran moderasi frust kepada influencer, yang
menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan konsumen terhadap influencer memperkuat hubungan antara
ulasan influencer dan niat pembelian dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.189, nilai t-statistics sebesar
3.643, dan p-values sebesar 0.000. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen terhadap Tasya Farasya sebagai influencer yang dipersepsikan jujur, objektif, dan kompeten,
semakin kuat pula pengaruh ulasan yang disampaikannya terhadap niat pembelian konsumen. Temuan
ini sejalan dengan Dwidienawati et al. ( 2020) dan Kwakye et al. (2024), yang menyatakan bahwa
kepercayaan berfungsi sebagai faktor psikologis kunci yang memperkuat efektivitas persuasif seorang
influencer. Namun ini tidak sejalan dengan penelitian Dewitasari & Hidayah, (2024) yang menunjukkan
hasil yang berbeda, di mana influencer review tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase
intention, dan trust tidak berperan sebagai variabel moderator dalam hubungan ini. Sejalan dengan itu,
Putri et al. (2025) menunjukkan temuan yang sama di mana trust tidak berperan sebagai variabel
moderator dalam hubungan antara influencer review dan purchase intention. Perbedaan temuan tersebut
mengindikasikan bahwa peran trust bersifat kontekstual. Meskipun demikian, beberapa studi lain
menunjukan bahwa kepercayaan tidak hanya memperkuat pengaruh ulasan influencer (Arnantika &
Soepatini, 2024), tetapi juga menjadi prediktor utama niat pembelian karena menciptakan persepsi
kredibilitas yang lebih tinggi (Alkan & Ulas, 2023) dan dapat menjembatani pengaruh influencer review
terhadap minat konsumen untuk membeli produk kecantikan (Carrisa & Rodhiah, 2025; Elfarida &
Komaladewi, 2025). Secara keseluruhan, penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa kesuksesan
pemasaran digital melalui platform TikTok di kategori perawatan kulit tidak hanya ditentukan oleh kualitas
konten dan strategi ulasan, tetapi juga dipengaruhi oleh persepsi harga, citra merek yang kuat, dan tingkat
kepercayaan konsumen terhadap influencer sebagai sumber informasi. Dalam konteks produk Somethinc,
kombinasi ulasan yang informatif dan meyakinkan, nilai uang yang dirasakan, citra merek yang positif, dan
influencer yang dipercaya telah terbukti menjadi faktor kunci dalam meningkatkan niat beli konsumen.

5. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian pada pengguna TikTok yang terpapar konten promosi Somethinc melalui
akun @TasyaFarasya, seluruh hipotesis penelitian dinyatakan diterima, dimana Influencer Review, Price
Perception, dan Brand Image terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention,
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serta Trust berperan sebagai variabel moderator yang memperkuat pengaruh influencer review terhadap
niat beli. Temuan ini menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran digital Somethinc di TikTok ditentukan
oleh sinergi antara kualitas ulasan influencer yang kredibel, persepsi harga yang sebanding dengan nilai
dan manfaat produk, citra merek yang kuat, serta tingkat kepercayaan konsumen terhadap influencer.
Oleh karena itu, Somethinc disarankan untuk terus mengoptimalkan strategi pemasaran digital melalui
penyajian konten yang informatif dan konsisten, pemilihan influencer yang memiliki reputasi baik dan
dipercaya audiens, pengelolaan persepsi harga yang adil, serta penguatan citra merek yang inovatif dan
aman, sementara penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas cakupan responden dan objek
penelitian guna memperoleh temuan yang lebih komprehensif.
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