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ABSTRACT 
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(B) The Influence of Influencer Marketing and Online Customer Reviews on 

Purchase Decision of Somethinc Product in Jakarta: Trust as a Mediation 

(C) Xv + 90 pages, 18 tables, 11 pictures, 6 attachments 

(D) Marketing 

(E) Abstract: The beauty industry in Indonesia is showing significant growth, 

driven by lifestyle changes, increased awareness of self-care, and the role of 

social media in expanding access to information. The purpose of this study 

was to determine whether influencer marketing, online customer reviews and 

trust can influence the purchase decision of Somethinc products in Jakarta. 

A total of 195 respondents were collected through questionnaires distributed 

online. The sampling method used is non-probability sampling with purposive 

sampling technique. The results of this study indicate that influencer 

marketing, online customer reviews, and trust have a positive and significant 

effect on purchasing decisions. Trust can mediate the effect of online 

customer reviews on purchasing decisions for Somethinc products in Jakarta 

positively and significantly. 

(F) Keywords: influencer marketing, online customer review, trust, purchase 

ecision, Somethinc. 

(G) Reference: 58 (2002-2024) 

(H) Yenny Lego, S.E., M.M.  
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ABSTRAK 

 

 

 

(A) Liora Wijaya 115210374 

(B) Pengaruh Pemasaran Influencer dan Ulasan Pelanggan Online Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Somethinc di Jakarta: Kepercayaan Sebagai 

Variabel Mediasi 

(C) Xv + 90 halaman, 18 tabel, 11 gambar, 6 lampiran 

(D) Pemasaran 

(E) Abstrak: Industri kecantikan di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang 

signifikan, didorong oleh perubahan gaya hidup, peningkatan kesadaran akan 

perawatan diri, dan peran media sosial dalam memperluas akses informasi. 

Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui apakah pemasaran influencer, 

ulasan pelanggan online dan kepercayaan dapat memengaruhi keputusan 

pembelian produk Somethinc di Jakarta. Sebanyak 195 responden berhasil 

dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan secara online. Metode 

pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling 

dengan teknik purposive sampling. Data yang telah dikumpulkan akan diolah 

menggunakan program SmartPLS 4. Hasil dari penelitian ini menunjukkan 

bahwa pemasaran influencer, ulasan pelanggan online, dan kepercayaan 

berpengaruh postitif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kepercayaan dapat memediasi pengaruh ulasan pelanggan online terhadap 

keputusan pembelian produk Somethinc di Jakarta secara positif dan 

signifikan. 

(F) Kata kunci: pemasaran influencer, ulasan pelanggan online, kepercayaan, 

keputusan pembelian. 

(G) Daftar pustaka: 58 (2002-2024) 

(H) Yenny Lego, S.E., M.M.  

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah  

Dalam beberapa dekade terakhir, Indonesia telah mengalami 

pertumbuhan ekonomi yang signifikan, didorong oleh berbagai sektor 

industri yang terus berkembang pesat. Indonesia merupakan salah satu 

negara yang memiliki populasi terbesar di dunia yang memiliki pasar 

domestik yang sangat besar, yang menjadi salah satu pendorong utama 

pertumbuhan industri. Seiring dengan stabilitas ekonomi dan politik yang 

semakin membaik, berbagai sektor bisnis di Indonesia mengalami 

pertumbuhan yang pesat, menarik minat investasi baik dari dalam maupun 

luar negeri. Pertumbuhan yang pesat ini dapat menimbulkan tantangan di 

masa depan. Persaingan yang semakin ketat, kebutuhan akan peningkatan 

kualitas sumber daya manusia, serta adaptasi terhadap perubahan 

teknologi dan regulasi menjadi faktor penting yang harus dihadapi oleh 

pelaku bisnis di berbagai industri.  

Salah satu industri yang menunjukkan perkembangan secara positif 

adalah industri kecantikan. Industri kecantikan di Indonesia menunjukkan 

pertumbuhan yang signifikan, didorong oleh perubahan gaya hidup, 

peningkatan kesadaran akan perawatan diri, dan peran media sosial dalam 

memperluas akses informasi. Faktor-faktor ini berkontribusi pada ekspansi 

dan diversifikasi produk serta layanan kecantikan, menciptakan peluang 

besar bagi para pelaku industri untuk terus berinovasi dan memenuhi 

kebutuhan konsumen yang semakin berkembang.  

Dilansir melalui situs Kompas (2024), pertumbuhan industri 

kecantikan di Indonesia mengalami peningkatan secara signifikan pada 

jumlah perusahaan kosmetik serta keberhasilan industri ini dalam 

menembus pasar ekspor. Lebih lanjut, pertumbuhan perusahaan mencapai 
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21,9 persen dari 2022 hingga pertengahan 2023, dan nilai ekspor yang 

mencapai 770,8 juta dolar AS pada periode Januari-November 2023, 

industri kosmetik Indonesia menunjukkan potensi besar untuk terus 

berkembang dan bersaing di pasar global. 

Di tengah pertumbuhan yang pesat, industri kecantikan di Indonesia 

juga menghadapi tantangan. Persaingan yang ketat, baik dari merek lokal 

maupun internasional, menuntut inovasi dan strategi pemasaran yang lebih 

kreatif. Munculnya berbagai merek produk kecantikan lokal yang berhasil 

menarik perhatian konsumen, baik di dalam negeri maupun di pasar 

internasional. Merek lokal ini tidak hanya menawarkan produk dengan 

kualitas yang kompetitif, tapi juga menonjolkan nilai-nilai yang relevan 

dengan budaya dan kebutuhan konsumen Indonesia. Dengan pemahaman 

mendalam mengenai kondisi kulit dan iklim tropis Indonesia, merek lokal 

ini mampu menghadirkan produk yang lebih sesuai dibandingkan dengan 

merek internasional. 

Salah satu merek produk kecantikan lokal yang terkenal di Indonesia 

adalah Somethinc. Somethinc merupakan merek produk kecantikan lokal 

yang didirikan oleh Irene Ursula pada tahun 2019 yang berada di bawah 

naungan PT Beaute Haul Indonesia. Somethinc awalnya merilis produk 

pertama mereka berupa serum, dan sejak itu berkembang pesat dengan 

menghadirkan berbagai produk lainnya, termasuk skincare, makeup, 

bodycare, haircare, tools dan merchandise. Selain itu, Somethinc telah 

terdaftar di BPOM dan bersertifikasi halal. Hal ini membuat konsumen 

lebih percaya untuk membeli produk Somethinc.  

Dalam beberapa tahun terakhir, Somethinc telah mendapatkan 

beberapa penghargaan, antara lain terpilih sebagai Local Brand of The 

Year pada tahun 2021 oleh Female Daily, mendapatkan penghargaan 

sebagai Top 1 Brand FMGC oleh Tik Tok Shop, dan mendapatkan 

penghargaan sebagai best cushion oleh Female Daily pada tahun 2023. 

Dengan adanya sertifikasi halal dan telah menerima beberapa penghargaan 

akan membuat konsumen lebih memiliki minat untuk melakukan 
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pembelian produk Somethinc. Dalam membuat suatu keputusan 

pembelian, terdapat beberapa faktor yang memengaruhi seseorang untuk 

membeli suatu produk.  

Salah satu faktor yang dapat memengaruhi keputusan pembelian 

adalah pemasaran influencer. Influencer sering dianggap sebagai sumber 

informasi yang tepercaya oleh pengikut mereka. Ketika seorang influencer 

merekomendasikan produk, pengikutnya cenderung lebih percaya karena 

influencer tersebut sudah memiliki reputasi dan otoritas dalam bidang 

tertentu. Hal ini didukung oleh Chetioui, Benlafqih, & Lebdaoui (2020) 

bahwa seorang influencer mengekspresikan kepribadiannya melalui 

berbagai kegiatan sehari-hari dan keterampilan yang dimiliki, serta 

memberikan rekomendasi produk berdasarkan pengalaman pribadi. 

Dengan cara ini, influencer membangun hubungan yang lebih autentik dan 

tepercaya dengan pengikutnya, yang seringkali mempengaruhi keputusan 

pembelian mereka.  

Somethinc telah bekerjasama dengan berbagai influencer yang ada 

di Indonesia maupun di luar Indonesia. Pemasaran yang dilakukan oleh 

Somethinc dengan influencer ini membuahkan hasil yang baik karena 

dapat memengaruhi seseorang untuk membeli dan mencoba produk 

tersebut. Namun, terdapat ulasan mengenai keluhan dari pengguna produk 

Somethinc yang membeli produk tersebut karena terpengaruh oleh 

rekomendasi dari beberapa influencer.  

Keluhan tersebut berisikan mengenai pernyataan yang disampaikan 

influencer tersebut tidak sesuai dengan hasil yang dirasakan oleh pengguna 

produk Somethinc. Hal ini menunjukkan adanya ketidakcocokan antara 

pemasaran yang dilakukan influencer dengan hasil yang diharapkan oleh 

konsumen sehingga mempengaruhi kepercayaan pengguna terhadap 

keputusan pembelian produk Somethinc. Kredibilitas yang dimiliki oleh 

seorang influencer akan mempengaruhi seseorang dalam mengambil 

keputusan pembelian pada suatu produk. Ulasan mengenai permasalahan 

pemasaran influencer dapat dilihat pada gambar 1.1. 
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Sumber: (https://reviews.femaledaily.com) 

Gambar 1.1 
Ulasan Mengenai Produk Somethinc Pada Female Daily 

Selain itu, persaingan yang semakin ketat di ranah pemasaran 

influencer menuntut Somethinc untuk menciptakan kampanye yang unik 

dan menarik perhatian audiens. Pemasaran influencer bukan hanya 

dilakukan oleh Somethinc saja, melainkan produk kecantikan lainnya pun 

menggunakannya sebagai alat pemasaran dalam memperluas pangsa 

pasar. Hal ini menjadi tantangan bagi Somethinc untuk menarik perhatian 

konsumen di tengah persaingan yang ketat. Dalam menghadapi tantangan 

ini, penting bagi Somethinc untuk terus mengevaluasi dan menyesuaikan 

strategi pemasaran influencer mereka agar tetap relevan dan efektif dalam 

mencapai tujuan bisnis. Strategi yang adaptif dan inovatif akan membantu 

Somethinc untuk mempertahankan keunggulannya di pasar yang 

kompetitif. 

Selain pemasaran influencer, ulasan pelanggan online juga berperan 

penting dalam pengambilan keputusan. Ahn dan Lee (2024) 
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mengungkapkan bahwa dalam proses pengambilan keputusan, konsumen 

secara aktif mencari informasi dengan menggabungkan evaluasi dan 

pengalaman dari sesama konsumen, khususnya melalui ulasan online. 

Ulasan ini menjadi sumber penting yang mempengaruhi keputusan 

pembelian, karena memberikan wawasan berdasarkan pengalaman nyata 

pengguna lain. Ulasan yang ditulis oleh pelanggan lain dapat dijadikan 

bahan pertimbangan bagi pembeli online.  

Ulasan pelanggan online telah menjadi salah satu faktor penting 

yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam industri 

kecantikan, ulasan online sangat penting karena keputusan pembelian 

sering kali dipengaruhi oleh rekomendasi, pengalaman, dan testimoni 

pengguna lain.  Jason dan Slamet (2024) menyatakan ulasan online dapat 

membantu pelanggan memahami kelebihan dan kekurangan suatu produk. 

Ulasan ini dapat dilihat oleh semua orang melalui media sosial, ulasan 

yang tersedia diberbagai e-marketplace, dan beberapa website yang secara 

khusus berisi ulasan dan informasi seperti Female Daily. 

Ulasan positif dan negatif ditulis oleh pengguna produk Somethinc. 

Ulasan positif yang disampaikan adalah mengenai salah satu serum 

Somethinc yang efektif dalam mengatasi permasalahan jerawat yang 

dialami konsumen. Di sisi lain, terdapat juga ulasan negatif mengenai 

produk Somethinc yang menyatakan bahwa kualitas produk tidak sesuai 

dengan deskripsi yang tercantum, sehingga tidak memberikan hasil yang 

diharapkan dalam menangani masalah kulit wajah. Ulasan yang positif 

dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mempengaruhi 

keputusan pembelian, sementara ulasan negatif dapat berdampak 

sebaliknya. Oleh karena itu, pengelolaan ulasan online yang efektif dan 

responsif menjadi kunci dalam membangun reputasi dan menarik 

pelanggan. Contoh ulasan negatif dapat dilihat pada gambar 1.2. 

 

 

 



6 
 

 

Sumber: (https://reviews.femaledaily.com) 

Gambar 1.2 
Ulasan Negatif Pada Produk Somethinc 

Kepercayaan menjadi salah satu faktor yang dapat memengaruhi 

keputusan pembelian. Menurut Octavia (2021) kepercayaan konsumen 

terbentuk dari pengalaman transaksi atau interaksi yang memenuhi 

harapan dan memberikan kepuasan. Terdapat beberapa keluhan oleh 

konsumen yang pernah membeli produk Somethinc berupa ulasan 

mengenai ketidaksesuaian klaim produk terhadap hasil yang diterima 

dapat mengurangi kepercayaan terhadap produk Somethinc. Salah satu 

keluhan tersebut mengungkapkan bahwa Somethinc mengklaim salah satu 

produk moisturizer mereka dapat digunakan untuk semua jenis kulit. 

Sayangnya, klaim tersebut tidak sesuai sehingga permasalahan yang 

dialami konsumen tidak teratasi.  

Ketidaksesuaian klaim produk dapat membuat calon pembeli 

lainnya menjadi kurang percaya terhadap klaim yang diberikan oleh 

Somethinc. Thomas, Wirtz, dan Weyerer (2019) mengungkapkan 

kredibilitas ulasan online juga tampaknya penting ketika membuat 

keputusan pembelian berdasarkan ulasan tersebut. Ulasan yang berasal 

dari konsumen yang dianggap kredibel oleh pengguna lainnya memiliki 

pengaruh yang lebih kuat dalam membentuk persepsi konsumen. Ulasan 

mengenai ketidaksesuaian klaim produk dapat dilihat pada gambar 1.3. 
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Sumber: (https://reviews.femaledaily.com) 

Gambar 1.3 
Ulasan Mengenai Ketidaksesuaian Klaim Produk 

Rating pelanggan online dianggap sebagai pendapat langsung dari 

pengguna yang telah mencoba suatu produk atau layanan. Rating 

memudahkan konsumen dalam membandingkan berbagai produk atau 

brand dengan cepat. Produk dengan rating yang lebih tinggi sering kali 

lebih menarik bagi konsumen dibandingkan produk dengan rating yang 

lebih rendah. Salah satu produk Somethinc yaitu sunscreen powder 

mendapatkan rating yang lebih rendah dibandingkan dengan produk 

Somethinc lainnya dengan rating sebesar 3,1 dari 5 pada website Female 

Daily. Hal ini disebabkan oleh spons pada kemasan produk kurang 

berfungsi dengan baik sehingga isi pada produk sulit untuk keluar. 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka peneliti 

tertarik untuk meneliti mengenai pengaruh pemasaran influencer, ulasan 

pelanggan online, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian. Oleh 

karena itu, penulis mengambil judul “Pengaruh Pemasaran Influencer 

dan Ulasan Pelanggan Online Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Somethinc Di Jakarta: Kepercayaan Sebagai Variabel 

Mediasi”. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka masalah dapat 

diidentifikasikan sebagai berikut:  
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a. Apakah pemasaran influencer dapat memengaruhi secara positif terhadap 

keputusan pembelian produk Somethinc?  

b. Apakah ulasan pelanggan online dapat memengaruhi secara positif 

terhadap keputusan pembelian produk Somethinc? 

c. Apakah ulasan pelanggan online dapat memengaruhi secara positif 

terhadap kepercayaan pada produk Somethinc? 

d. Apakah kepercayaan dapat memengaruhi secara positif terhadap 

keputusan pembelian produk Somethinc? 

e. Apakah rating pelanggan online dapat memengaruhi secara positif 

terhadap keputusan pembelian produk Somethinc? 

 

3. Batasan Masalah 

Aritonang (2007) mengungkapkan bahwa permasalahan dalam sebuah 

penelitian yang diteliti sebaiknya tidak terlalu luas maupun terlalu sempit. 

Permasalahan yang terlalu luas dapat mengurangi kontrol dan ketelitian 

penelitian, sementara permasalahan yang terlalu sempit mungkin kurang 

memberikan kontribusi yang signifikan. Berdasarkan pernyataan tersebut, 

maka perlu adanya pembatasan masalah pada penelitian ini diantaranya: 

a. Pemasaran influencer dan ulasan pelanggan online digunakan sebagai 

variabel eksogen. 

b. Kepercayaan digunakan sebagai variabel mediasi 

c. Keputusan pembelian digunakan sebagai variabel endogen. 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang sudah 

disampaikan, maka dapat dirumuskan masalah sebagai berikut: 

a. Apakah pemasaran influencer memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian pada produk Somethinc di Jakarta? 

b. Apakah ulasan pelanggan online memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian pada produk Somethinc di Jakarta? 
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c. Apakah ulasan pelanggan online memiliki pengaruh positif terhadap 

kepercayaan pada produk Somethinc? 

d. Apakah kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian pada produk Somethinc di Jakarta? 

e. Apakah kepercayaan memiliki pengaruh positif dalam memediasi ulasan 

pelanggan online terhadap keputusan pembelian pada produk Somethinc 

di Jakarta? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Tujuan dari penelitian ini adalah: 

a. Untuk mengetahui apakah pemasaran influencer memiliki pengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian pada produk Somethinc di 

Jakarta. 

b. Untuk mengetahui apakah ulasan pelanggan online memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada produk 

Somethinc di Jakarta. 

c. Untuk mengetahui apakah ulasan pelanggan online memiliki 

pengaruh positif terhadap kepercayaan pada produk Somethinc di 

Jakarta. 

d. Untuk mengetahui apakah kepercayaan memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian pada produk Somethinc di Jakarta. 

e. Untuk mengetahui apakah kepercayaan memiliki pengaruh positif 

dalam memediasi ulasan pelanggan online terhadap keputusan 

pembelian pada produk Somethinc di Jakarta. 

2. Manfaat 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat teoritis dan 

praktis, yaitu sebagai berikut: 

a. Manfaat Praktis 

Memberikan informasi kepada brand Somethinc mengenai variabel 

yang memberikan pengaruh paling besar terhadap keputusan 
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pembelian. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

pertimbangan bagi perusahaan dalam pengambilan keputusan 

sehingga dapat bertahan dalam persaingan. 

b. Manfaat Teoritis  

Peneliti berharap penelitian ini dapat memberikan dan menambahkan 

pengetahuan kepada pembaca dan peneliti selanjutnya untuk 

mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam mengenai pengaruh 

influencer marketing, ulasan pelanggan online, dan kepercayaan 

terhadap keputusan pembelian.  
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