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ABSTRAK 

Pertumbuhan pesat industri kecantikan di Indonesia telah membentuk perilaku konsumen baru, 

khususnya dalam pembelian produk skincare melalui platform social commerce seperti TikTok 

Shop. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Social Media Marketing, Online Customer 

Review, dan Brand Trust terhadap keputusan pembelian produk Skintific di Kabupaten Tangerang. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data yang diperoleh dari 173 responden 

melalui purposive sampling. Analisis data dilakukan dengan Partial Least Square-Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing, 

Online Customer Review dan Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

Temuan ini menekankan pentingnya strategi pemasaran digital dan ulasan konsumen dalam 

membentuk perilaku konsumen. Penelitian selanjutnya disarankan memasukkan variabel lain, 

seperti citra merek dan kepuasan konsumen, untuk memperkaya analisis. 

Kata Kunci: Social Media Marketing, Online Customer Review, Brand Trust, Keputusan 

Pembelian, Tiktok Marketplace. 

 

ABSTRACT 

The rapid growth of the beauty industry in Indonesia has shaped new consumer behaviors, 

particularly in purchasing skincare products through social commerce platforms such as TikTok 

Shop. This study aims to analyze the influence of Social Media Marketing, Online Customer Review, 

and Brand Trust on purchasing decisions of Skintific products in Tangerang Regency. Using a 

quantitative approach, data were collected from 173 respondents through purposive sampling. 

Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) was employed for data analysis. 

The results indicate that Social Media Marketing, Online Customer Review, and Brand Trust 

significantly affect purchase decisions, The findings highlight the critical role of digital marketing 

strategies and peer reviews in shaping consumer behavior. Future research is recommended to 

include other variables, such as brand image and customer satisfaction, to enrich the analysis. 

Keywords: Social Media Marketing, Online Customer Review, Brand Trust, Purchase Decision, 

Tiktok Marketplace. 

PENDAHULUAN 

Industri kecantikan di Indonesia saat ini tengah berkembang pesat. Salah satu 

alasannya adalah karena banyak wanita menganggap produk kecantikan sebagai hal yang 

penting. Selain membantu mereka tampil cantik dan merawat diri di berbagai kesempatan, 

produk-produk ini juga berfungsi sebagai cara bagi wanita untuk menunjukkan jati dirinya 

kepada orang lain. Alhasil, produk kecantikan telah menjadi produk penting di pasar 

Indonesia (Miranda et al., 2023). 
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Gambar 1.1 Perkembangan Industri Kecantikan di Indonesia 

 
Sumber : Kompas (2022) 

Terlihat pada gambar 1.1, Menurut grafik diatas, pasar kecantikan Indonesia telah 

tumbuh dari tahun 2010 sampai tahun 2023 yang sangat signifikan. Perkembangan ini 

terjadi dikarenakan adanya tren kecantikan yang telah mempengaruhi perilaku konsumen.  

Dengan semakin meluasnya informasi di Indonesia, pengetahuan masyarakat tentang 

menjaga kesehatan kulit dan penampilan menjadi semakin penting bagi kesejahteraan fisik 

dan mental kita. Bagi banyak orang, merawat kulit sudah menjadi hal yang penting dan 

terintegrasi dalam kehidupan sehari-hari, dan ini bukan merupakan prioritas bagi kaum 

wanita saja, kaum pria pun semakin Pahami nilai perawatan kulit. Industri kecantikan 

Indonesia masih terus berkembang pesat dari tahun ke tahun. Jumlah bisnis kosmetik 

meningkat 21,9% selama periode ini, dari 913 pada tahun 2022 menjadi 1.010 pada tahun 

2023, meningkat sepuluh kali lipat dibandingkan lima tahun sebelumnya. Produk perawatan 

pribadi merupakan kategori terpopuler dari sekian banyak produk yang dirilis industri 

kecantikan Indonesia, dan secara konsisten berada di antara tiga produk terlaris di semua 

pasar (Fadhilla, 2023). 
Gambar 1.2 Grafik Penjualan Skincare Tahun 2024 

 
Sumber : compas.co.id (2024) 

Gambar 1.3 Grafik Penjualan Skintific Tahun 2023-2024 

 
Sumber : compas.co.id (2024) 

Berdasarkan diagram yang ditunjukkan, Skintific berhasil meraih penjualan lebih dari 

400 juta pada acara double date bulan Desember 2023, khususnya pada tanggal 12.12 tahun 

lalu. Penjualan Skintific mengalami peningkatan yang cukup besar, yaitu 53,5% lebih tinggi 

dibandingkan hari-hari biasa. Hal ini menunjukkan betapa pentingnya tanggal ganda bagi 

Skintific untuk meluncurkan produk baru atau menawarkan penawaran khusus, karena hal 
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ini dapat membangkitkan rasa ingin tahu pelanggan untuk melakukan lebih banyak 

pembelian daripada biasanya (compas.co.id, 2024). Namun, ada banyak penyebab di balik 

penurunan penjualan Skintific sebesar 6,6% pada Januari 2024, termasuk efek sisa musim 

liburan. Bulan Desember adalah waktu terbuka untuk berbelanja, didorong oleh perayaan 

besar seperti Natal dan tahun baru serta double date. Akibatnya, konsumen melakukan 

pembelian dalam jumlah besar, sehingga belanjaan mereka menurun di bulan Januari karena 

telah menghabiskan banyak anggaran pada bulan sebelumnya.  

Penulis menemukan kekurangan dalam bukti literatur di atas, yaitu kurangnya 

informasi spesifik terkait penyebab masalah penurunan penjualan Skintific pada periode 

Januari 2024 sebesar 6,6%. Penulis berpendapat bahwa penurunan Ketidak efektifan taktik 

social media marketing menjadi penyebab hal ini. Dalam masalah ini, strategi yang efektif 

dalam social media marketing seperti melakukan promosi potongan harga sangat berperan 

penting bagi peningkatan penjualan produk Skintific terutama pada fase di mana daya beli 

masyarakat terhadap suatu produk menurun. 

Banyak elemen yang berkontribusi pada keberhasilan Skintific. Selain menyediakan 

barang-barang berkualitas tinggi, strategi pemasaran dan promosi yang digunakan oleh 

Skintific memainkan peran penting dalam meningkatkan daya tarik mereka di Indonesia. 

Pemasaran yang efektif ini membantu membangun citra merek yang kuat bagi Skintific dan 

menanamkan kepercayaan konsumen terhadap kualitas penawarannya. Seperti yang 

dikemukakan oleh (Umma & Nabila 2023). Citra merek yang positif sangat memengaruhi 

pilihan pembelian, dan bagaimana masyarakat memandang suatu merek dibentuk oleh 

popularitasnya dan efektivitas perusahaan dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Merek 

yang mempertahankan persepsi yang baik terhadap produknya seringkali lebih disukai dan 

lebih mudah diterima dibandingkan bisnis dengan reputasi negatif atau acuh tak acuh. 

Konsumen yang tidak mengenal fitur atau kemampuan suatu produk sering kali melakukan 

pembelian berdasarkan reputasi merek (Alzate et al., 2022). 

Social Media Marketing mengacu pada praktik periklanan produk dan layanan 

perusahaan melalui saluran media sosial dengan menggunakan strategi Bertujuan untuk 

memperkenalkan atau memasarkan produk-produk ini. Hal ini juga bertujuan untuk 

membina hubungan komunikasi yang meningkatkan kualitas layanan dan pendapatan 

(Saputra, Khaira, et al., 2023). Pembeli akan memilah-milah berbagai macam produk dan 

memilih yang paling sesuai dengan kebutuhan mereka. Jika suatu produk tidak memenuhi 

standar mereka, mereka cenderung ragu-ragu sebelum melakukan pembelian. Hal ini juga 

berlaku untuk lini perawatan kulit Skintific. Ada kekhawatiran yang muncul tentang 

pemasaran media sosial yang tidak selaras dengan pengalaman sebenarnya. Meskipun 

promosi Skintific di media sosial tampak sangat menarik, banyak pelanggan telah 

menyuarakan ketidakpuasan mereka dengan perbedaan kualitas produk, yang jauh dari apa 

yang mereka harapkan. Kesenjangan antara representasi media sosial Skintific dan 

pengiriman produk yang sebenarnya telah menyebabkan beberapa konsumen ragu-ragu 

dalam memutuskan untuk membeli (Zamani N F et al., 2023). Perusahaan sering 

memanfaatkan platform media sosial untuk mengiklankan produk di situs web seperti 

Instagram, Facebook, YouTube, dan WhatsApp Business. Dengan jenis pemasaran ini, 

organisasi dapat memperluas kehadiran merek mereka dengan cepat dan efisien (Wijaya et 

al., 2022).  Lebih jauh lagi, perusahaan dapat berinteraksi dengan konsumennya melalui 

saluran media sosial. ini dengan menjawab pertanyaan dan menanggapi umpan balik, 

memungkinkan mereka untuk memahami keinginan konsumen dan membina ikatan 

komunikasi yang kuat dengan audiens mereka (Purba & Nurbasari, 2024).  

Online Customer Review adalah jenis promosi dari mulut ke mulut secara elektronik, 

atau e WOM, yang memungkinkan konsumen membaca opini atau evaluasi dari pembeli 
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lain mengenai suatu produk atau layanan yang ditawarkan perusahaan dan bagaimana 

produk digunakan (A. S. Aulia, 2022). Online Customer Review berperan penting dalam 

pilihan yang dibuat pembeli saat membeli produk secara daring. Tahap pertama 

pengambilan keputusan adalah menentukan kebutuhan dan mencari data yang relevan. 

Pembeli menggunakan Online Customer Review untuk mengungkap wawasan yang akan 

memengaruhi pilihan pembelian mereka di kemudian hari. (A. S. Aulia, 2022). Pilihan 

Online Customer Review membantu konsumen mengakses informasi yang memiliki 

kekuatan untuk memengaruhi pilihan mereka dalam hal pembelian. Namun, Online 

Customer Review ini tidak selalu menguntungkan merek karena pembeli juga dapat 

meninggalkan umpan balik negatif tentang produk yang telah mereka gunakan. Oleh karena 

itu, hal ini tentu akan memengaruhi cara berpikir konsumen sebelum memutuskan untuk 

melakukan pembelian (Gravina Evelyn, 2025) .  

Online Customer Review telah menjadi pertimbangan penting dalam pilihan 

pembelian, karena ulasan tersebut tersebar luas di berbagai macam barang dan jasa. Data 

yang diberikan oleh vendor terkadang kurang meyakinkan dibandingkan informasi yang 

dibagikan di komunitas daring. Dengan demikian, Online Customer Review dapat menjadi 

alat yang berguna untuk membangun kepercayaan konsumen (Latief & Ayustira, 2020).  

Brand Trust adalah perusahaan yang secara efektif telah membangun pengalaman 

merek yang luar biasa bagi konsumen, memastikannya bertahan lama, berkat nilai-nilai 

merek yaitu kejujuran, integritas, dan rasa hormat. Setelah Brand Trust terbentuk dengan 

kuat, hal itu dapat memengaruhi pilihan pembelian konsumen secara signifikan dan 

menumbuhkan hubungan yang berharga (Lombok & Samadi, 2022). Kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek sangat penting dalam melakukan pembelian. Jika dilihat 

dari sudut pandang ini, konsumen cenderung berasumsi bahwa merek terkenal memiliki 

reputasi yang kuat menjamin kualitas produk. Sebagaimana dikemukakan oleh Suhardi dan 

Imaryanti dalam (Apriliani & Setyawati, 2023). Brand Trust mengacu pada kemampuan 

merek untuk menginspirasi kepercayaan di antara konsumen, yang percaya bahwa produk 

tersebut dapat memenuhi janjinya dan memiliki niat baik, dengan mengutamakan 

kepentingan konsumen. Pengguna cenderung mempercayai merek yang memproyeksikan 

citra positif. Memperoleh kepercayaan konsumen dapat menjadi tantangan, terutama bagi 

merek yang lebih baru. Skintific telah berhasil bersaing dengan baik di pasar perawatan 

kulit. Kualitas produk Skintific dinilai aman dan efektif karena diformulasikan dengan 

bahan-bahan yang bebas alkohol dan zat berbahaya lainnya. Dalam melakukan promosi, 

Skintific seringkali melakukan endorsement kepada influencer Tiktok yang memiliki citra 

positif, namun dalam hal ini penulis menemukan sebuah masalah, yaitu konsumen lebih 

menggantungkan kepercayaan terhadap influencer Tiktok daripada kepercayaan merek 

terhadap produk Skintific itu sendiri. 

Saat ini, berbagai platform media sosial tengah mengadopsi strategi perdagangan 

sosial untuk mendongkrak basis penggunanya, khususnya TikTok yang banyak digunakan 

oleh pengguna. Pengguna dapat mengekspresikan kreativitas mereka di platform ini dan 

ekspresi diri mereka melalui video. Untuk memfasilitasi penjualan produk dan layanan, 

TikTok telah berevolusi menjadi aplikasi perdagangan sosial, memperkenalkan fitur TikTok 

Shop yang memungkinkan belanja daring untuk berbagai barang, termasuk fesyen, produk 

kecantikan, perawatan kulit, dan banyak lagi. Perawatan kulit melibatkan penggunaan 

produk-produk tertentu untuk menjaga kesehatan, kebersihan, dan kecantikan kulit. Akhir-

akhir ini, produk-produk perawatan kulit telah mendapatkan popularitas yang signifikan di 

Indonesia, menarik minat individu dari segala usia dan jenis kelamin, dengan kategori-

kategori termasuk perawatan wajah dan tubuh, pembersih, dan tabir surya (Alhamdina & 

Hartono, 2023). Penelitian ini berfokus pada merek Skintific. Meningkatnya minat terhadap 
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perawatan kulit telah mendorong Skintific untuk terus berinovasi sesuai dengan permintaan 

pasar. Meningkatnya penjualan produk perawatan kulit melalui platform daring, khususnya 

melalui aplikasi perdagangan sosial, telah menciptakan tantangan bagi konsumen terkait 

keamanan, kesesuaian, atau kompatibilitas produk dengan berbagai jenis kulit. Akibatnya, 

konsumen sering mengevaluasi suatu produk melalui ulasan daring dan mencari panduan 

serta saran dari pengguna lain sebelum membuat keputusan pembelian yang tepat. 

Membangun dan menjaga kepercayaan daring sangat penting bagi penjual dan pembeli 

untuk menumbuhkan niat pembelian konsumen secara daring. Studi ini bertujuan untuk 

menyelidiki bagaimana kepercayaan dan niat pembelian konsumen secara daring 

dipengaruhi oleh elemen-elemen seperti Social Media Marketing, Online Customer Review, 

dan Brand Trust, yang dianggap konsumen memengaruhi Brand Trust dan mendorong niat 

pembelian daring untuk produk perawatan kulit melalui platform TikTok Shop. 

Dari studi sebelumnya, terlihat bahwa terdapat banyak variabel yang dapat 

mempengaruhi hubungan antara Social Media Marketing, Online Customer Review, dan 

Brand Trust terhadap keputusan pembelian produk Skintific melalui Marketplace Tiktok di 

Kabupaten Tangerang. Beberapa hasil penelitian menjadi acuan penting bagi peneliti dalam 

memahami dinamika ini. Penelitian oleh (Prasetio & Zahira, 2021) menjelaskan bahwa 

Social Media Marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan menurut studi yang dilakukan oleh (Prabowo & Harsoyo, 2023) menunjukkan 

bahwa Social Media Marketing tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Selanjutnya, penelitian oleh (Toji & Sukati, 2024) menjelaskan bahwa Online 

Customer Review memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan 

menurut studi yang dilakukan oleh (Ghoni & Soliha, 2022) menunjukkan bahwa Online 

Customer Review tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal 

ini menciptakan kesempatan untuk penelitian lebih lanjut untuk memahami kondisi yang 

mungkin menyebabkan perbedaan tersebut. 

Selain itu, penelitian oleh (Habibburohman & Rachmad, 2023) menjelaskan bahwa 

Brand Trust memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan 

menurut studi yang dilakukan oleh (Utami et al., 2024) menunjukkan bahwa Brand Trust 

tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, 

penting untuk melakukan analisis mendalam mengenai interaksi antara Social Media 

Marketing, Online Customer Review, dan Brand Trust terhadap keputusan pembelian 

produk Skintific melalui Marketplace Tiktok di Kabupaten Tangerang. 

 Dengan mempertimbangkan berbagai faktor-faktor seperti Social Media Marketing, 

Online Customer Review, dan Brand Trust Peneliti berencana untuk mengembangkan 

beragam hasil penelitian sebelumnya dengan menciptakan penelitian baru yang akan 

menggunakan metodologi kuantitatif untuk mengukur dan menganalisis dampak beberapa 

variabel prediktor (variabel independen) terhadap variabel dependen. Oleh karena itu, 

penelitian tambahan akan dilakukan dengan judul yang sama. “Pengaruh Social Media 

Marketing, Online Customer Review, Dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Skintific Melalui Marketplace Tiktok Di Kabupaten Tangerang.” 

 

METODE PENELITIAN 

Dengan hubungan kausal, penelitian ini menggunakan metodologi penelitian asosiatif. 

Definisi masalah untuk penelitian asosiatif berfokus pada hubungan antara dua variabel atau 

lebih. Sebaliknya, hubungan kausal adalah hubungan antara variabel dan subjek yang diteliti 

yang lebih merupakan hubungan sebab akibat (Sugiyono, 2020). Pendekatan asosiatif kausal 

yang digunakan pada penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Social media 
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marketing, Online customer review, dan Brand trust terhadap keputusan pembelian produk 

Skintific melalui Marketplace Tiktok. 

Selain itu penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Menurut (Sugiyono, 

2020) Pendekatan penelitian yang didasarkan pada filosofi positivisme dan digunakan untuk 

mempelajari kelompok atau sampel tertentu dianggap sebagai teknik penelitian kuantitatif. 

Analisis data kuantitatif atau statistik, serta perangkat penelitian, digunakan dalam 

pengumpulan data untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan sebelumnya. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini bersifat cross-sectional, artinya data 

dikumpulkan pada waktu yang sama di tahun yang sama. Unit analisis dalam penelitian ini 

adalah individu pelanggan Skintific di Marketplace TikTok. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Profil Objek dan Subjek Penelitian 

1. Profil Objek Penelitian 

Skintific merupakan salah satu brand skincare yang berkembang pesat di Indonesia 

sejak kemunculannya pada tahun 2021. Merek ini mengusung konsep science-based 

skincare, yang artinya setiap produk dikembangkan dengan pendekatan ilmiah dan berbasis 

riset dermatologi. Produk-produk Skintific mengandung bahan aktif populer seperti 

ceramide, hyaluronic acid, retinol, dan niacinamide, yang dirancang untuk mengatasi 

berbagai masalah kulit, mulai dari kulit kering, berjerawat, sensitif, hingga penuaan dini. 

Dengan kemasan yang modern dan branding yang minimalis namun informatif, Skintific 

menargetkan konsumen muda, khususnya dari kalangan Gen Z dan Milenial yang memiliki 

kesadaran tinggi terhadap kesehatan kulit. Skintific berhasil menjual sebanyak 1 juta produk 

pada salah satu produk best seller yaitu Skintific 5x Ceremide. Dari sebagian angka 

penjualannya tersebut tentu secara tidak langsung turut menjadi faktor merek kecantikan 

satu ini dalam memperoleh Pelembab Terbaik oleh Female Daily, Sociolla, Beautyhaul, dan 

TikTok Live Awards 2022 'Perawatan Mata Terbaik' oleh Sociolla Awards dan 'Merek Baru 

Terbaik 2022' oleh Sociolla & TikTok Live hanyalah beberapa dari penghargaan yang diraih 

(Maharani, 2023). 

 Berdasarkan informasi dari kalodata, terdapat sepuluh merek di TikTok yang 

mencatatkan performa terbaik pada tahun 2023. Salah satu contohnya adalah Skintific, yang 

memiliki akun TikTok @skintific_id dengan total pengikut mencapai 2,8 juta, 

menempatkannya di posisi ketiga sebagai merek dengan pendapatan tertinggi di platform 

tersebut. Merek perawatan kulit ini mencatatkan pendapatan sebesar 10 miliar dalam satu 

minggu pada tahun 2023 berkat penerapan berbagai strategi (Bisnis.com, 2023). Sesuai 

dengan yang tertera di situs resmi Skintific (2023), Skintific dikenal sebagai salah satu 

merek terkemuka di Indonesia, terkenal dengan produk perawatan kulitnya yang paling 

laris, yaitu pelembab ceramide. Di antara metode yang mungkin digunakan Skintific untuk 

memasarkan produknya adalah dengan memanfaatkan konten video di aplikasi TikTok. 

Melalui pendekatan ini, produk Skintific dapat menjangkau lebih banyak konsumen, yang 

pada akhirnya dapat meningkatkan ketertarikan untuk membeli (Jamilah & Kusuma, 2023). 

Salah satu kekuatan utama Skintific adalah kemampuannya membangun brand image 

yang kuat di tengah pasar yang sangat kompetitif. Meskipun termasuk merek baru, Skintific 

berhasil membangun reputasi sebagai produk yang berkualitas tinggi namun tetap 

terjangkau. Strategi pemasaran digital menjadi senjata utama dalam mengenalkan produk 

mereka ke pasar, terutama melalui media sosial seperti TikTok dan Instagram. Brand ini 

aktif menggunakan jasa influencer, beauty content creator, serta membuat kampanye kreatif 

yang menarik perhatian target pasar mereka secara emosional dan informatif. Popularitas 

TikTok sebagai platform media sosial telah meningkat pesat, melebihi jumlah unduhan 
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aplikasi terkenal lainnya seperti Instagram, YouTube, WhatsApp, dan Facebook (Wijaya, 

2020). 

Keberhasilan yang luar biasa ini menunjukkan daya tarik yang dimiliki oleh platform 

tersebut, yang mampu menarik perhatian di seluruh dunia dalam waktu yang singkat. 

Sebagai hasilnya, banyak bisnis yang mulai menyadari potensi TikTok sebagai alat 

pemasaran konten yang efektif untuk meningkatkan minat beli konsumen (Gisha & 

Malinda, 2023).  

Dalam konteks akademik, Skintific menjadi objek yang menarik untuk diteliti karena 

keberhasilannya dalam menciptakan persepsi merek yang kuat, meskipun bersaing dengan 

banyak merek lokal dan internasional yang lebih dulu dikenal. Fenomena ini menimbulkan 

pertanyaan penting: sejauh mana brand image, Apakah kualitas produk dan pendekatan 

pemasaran digital Skintific berdampak pada keputusan pembelian konsumen? Untuk 

menjawab pertanyaan tersebut, perlu dilakukan kajian secara kuantitatif terhadap persepsi 

konsumen terhadap brand ini. 

2. Visi dan Misi Skintific 

1) Visi Skintific  

Menjadi merek skincare terkemuka yang menggabungkan teknologi ilmiah terkini 

dengan inovasi bahan aktif berkualitas untuk memberikan solusi kecantikan yang efektif, 

aman, dan terpercaya bagi semua jenis kulit. 

2) Misi Skintific  

a) Mengembangkan produk perawatan kulit berbasis teknologi ilmiah (science-based 

skincare) dengan bahan aktif yang telah teruji secara klinis. 

b) Memberikan solusi kecantikan yang tepat dan terjangkau untuk berbagai permasalahan 

kulit masyarakat Asia, khususnya Indonesia. 

c) Mengedukasi konsumen tentang pentingnya skincare berbasis sains melalui media 

sosial, kampanye digital, dan kolaborasi dengan beauty influencer. 

d) Menjaga keamanan dan kualitas produk melalui uji dermatologis dan penggunaan 

bahan yang ramah kulit (skin barrier-friendly). 

e) Berinovasi secara berkelanjutan untuk menjawab tren kecantikan dan kebutuhan 

konsumen yang terus berkembang. 

3. Karakteristik Identitas Responden 

Karakteristik responden dalam penelitian ini akan disajikan dengan maksud untuk 

mengambarkan identitas responden menurut jenis kelamin, usia responden, jenis pekerjaan, 

jumlah pendapatan dan melakukan pembelian produk Skintific di TikTok sebanyak satu kali 

dalam tiga bulan terakhir. Berdasarkan hasil pengumpulan data melalui kuesioner yang 

disebarkan melalui Google From kepada 173 responden. Berikut penjelasan karakteristik 

responden: 

1) Karakteristik Jenis Kelamin 
Tabel 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

1 Laki-laki 29 16,8% 

2 Perempuan 144 83,2% 

Total 173 100% 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2025) 

Tabel 4.1 menjelaskan tentang karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

yang menunjukkan bahwa sebanyak 29 orang (16,8%) berjenis kelamin laki - laki dan 144 

orang (83,2%) berjenis kelamin perempuan. Hal ini dapat menunjukkan bahwa mayoritas 

responden dalam penelitian ini yaitu berjenis kelamin perempuan. 
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2) Karakteristik Usia 
Tabel 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Jumlah Presentase 

1 17-22 Tahun 102 59% 

2 23-28 Tahun 40 23,1% 

3 29-34 Tahun 21 12,1% 

4 >35 Tahun 10 5,8% 

Total 173 100% 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2025) 

Tabel 4.2 menjelaskan tentang karakteristik responden yang berdasarkan dengan usia 

menunjukkan bahwa hasil responden yang paling banyak berada di usia 17-22 tahun 

sebanyak 102 orang. Hal tersebut menunjukkan bahwa mayoritas orang yang mengisi 

responden berusia 17-22 tahun. 

3) Karakteristik Pembelian Produk  

Tabel 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pembelian Produk 

No 
Pembelian 

Produk 
Jumlah Presentase 

1 1-2 kali 80 46,2% 

2 3-4 kali 70 40,5% 

3 5-6 kali 18 10,4% 

4 >6 5 2,9% 

Total 173 100% 
Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2025) 

Tabel 3 menjelaskan tentang karakteristik responden yang berdasarkan dengan 

pembelian produk Skintific menunjukkan bahwa hasil responden yang paling banyak berada 

di 1-2 kali sebanyak 80 orang. Hal tersebut menunjukkan bahwa mayoritas orang yang 

mengisi responden melakukan pembelian produk 1-2 kali. 

B. Hasil Penelitan Analisis Data 

1. Hasil Analisis Data Statistik Deskriptif  

Statistik deskriptif adalah bentuk analisis data yang menyajikan data apa adanya, 

tanpa membuat inferensi yang luas. Nilai rata-rata, median, minimum, maksimum, dan 

simpangan baku untuk setiap variabel independen, dependen, dan moderator dirangkum 

menggunakan analisis statistik deskriptif. Tabel temuan analisis statistik deskriptif dalam 

studi ini mencakup kolom N, yang mewakili jumlah sampel atau jumlah data yang 

digunakan. Kolom min menampilkan nilai terendah dari semua data yang digunakan, 

sedangkan kolom maks mewakili nilai tertinggi. Nilai rata-rata dari semua data yang 

digunakan ditunjukkan pada kolom mean. Terakhir, simpangan baku menggambarkan 

perbedaan antara semua data yang digunakan. Hasil studi statistik deskriptif tercantum di 

bawah ini: 
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Tabel 4 Hasil Uji dan Analisis Deskriptif 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2025) 

Dapat dilihat dari tabel 4.4 diatas analisis statistik deskriptifnya dapat diketahui , 

sebagai berikut : 

1) Pada hasil analisis statistik deskriptif menunjukkan bahwa sampel yang terdapat pada 

kolom (N) yaitu sebanyak 173 sampel. 

2) Pada hasil analisis statistik deskriptif menunjukkan bahwa variabel Social Media 

Marketing (X1) mempunyai nilai minimum 1.000, yang artinya bahwa nilai tersebut 

menjadi nilai yang terendah pada variabel Socail Media Marketing. Nilai 

maksimumnya sebesar 5.000, yang artinya bahwa nilai tersebut menjadi nilai tertinggi 

pada variabel Social Media Marketing. Nilai mean yang telah didapat sebesar 4.111 dan 

nilai standar deviasinya yaitu sebesar 0.857 yang artinya bahwa nilai standar deviasi 

lebih kecil daripada nilai mean yang menunjukkan bahwa data tidak beragam schingga 

terdapat sebaran data yang baik. 

3) Pada hasil analisis statistik deskriptif menunjukkan bahwa variabel Online Customer 

Review (X2) mempunyai nilai minimum sebesar 1.000, yang artinya nilai tersebut 

menjadi nilai terendah pada variabel Online Customer Review. Nilai maksimum 

sebesar 5.000, yang artinya nilai tersebut menjadi nilai tertinggi pada variabel Online 

Customer Review. Nilai Mean yang didapat sebesar 4.038 dan nilai standar deviasinya 

sebesar 0.809 yang artinya nilai dari standar deviasi ini Iebih kecil dari nilai mcan yang 

menunjukkan bahwa data tidak beragam schingga terdapat sebaran data yang baik. 

4) Pada hasil analisis statistik deskriptif menunjukkan bahwa variabel Brand Trust (X3) 

mempunyai nilai minimum sebesar 1.000, yang artinya nilai tersebut menjadi nilai 

terendah pada variabel Brand Trust. Online Customer Review. Nilai maksimum sebesar 

5.000, yang artinya nilai tersebut menjadi nilai tertinggi pada variabel Brand Trust. 

Nilai Mean yang didapat sebesar 3.996 dan nilai standar deviasinya sebesar 0.856 yang 

artinya nilai dari standar deviasi ini Iebih kecil dari nilai mean yang menunjukkan 

bahwa data tidak beragam schingga terdapat sebaran data yang baik. 

2. Evaluasi Measurenment Model (Outer Model) 

Untuk mengevaluasi model pengukuran, dapat dilakukan dengan analisis faktor 

konfirmatori yaitu dapat dilakukan dengan uji validitas konvergen dan uji validitas 

diskriminan. Adapun model pengukuran untuk uji validitas dan reliabilitas, dapat dilihat 

pada gambar 4.1 berikut ini: 

Gambar 4.1 Hasil Pengukuran Outer Model 

 
Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2025) 

  N Min Max Mean Median Std. Deviasi 

Social Media Marketing 

(X1) 

173 1000 5.000 4.111 4.000 0.857 

Online Customer Review 

(X2) 

173 1.000 5.000 4.038 4.000 0.809 

Brand Trust (X3) 173 1.000 5.000 3.996 4.000 0.856 

Keputusan Pembelian (Y) 173 1.000 5.000 4.147 4.000 0.788 
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1) Hasil Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Pada penelitian ini, pengujian validitas konvergen dilihat dari nilai outer loading dan 

nilai Average Variance Extracted (AVE), jika hasil uji outer loading > 0,7 dan Average 

Variance Extracted (AVE) 0,5 maka data yang digunakan konvergen (S. Prastowo, 2023).  

Adapun hasil uji validitas konvergen sebagai berikut: 
Tabel 5 Hasil Uji Validitas Konvergen 

Variabel 
Item 

Pertanyaan 
Outer Loading Keterangan 

Social Media 

Marketing (X1) 

X1.1 0.823 Valid 

X1.2 0.839 Valid 

X1.3 0.735 Valid 

X1.4 0.754 Valid 

Online Customer 

Review (X2) 

X2.1 0.834 Valid 

X2.2 0.756 Valid 

X2.3 0.791 Valid 

Brand Trust (X3) 

X3.1 0.720 Valid 

X3.2 0.753 Valid 

X3.3 0.762 Valid 

X3.4 0.820 Valid 

X3.5 0.760 Valid 

X3.6 0.787 Valid 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Y1.1 0.720 Valid 

Y1.2 0.753 Valid 

Y1.3 0.762 Valid 

Y1.4 0.820 Valid 

Y1.5 0.760 Valid 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2025) 

Pada tabel 4.5 hasil outer loading menunjukkan bahwa masing-|masing indikator pada 

variabel X1, X2, X3, dan Y sudah memenuhi standar validitas konvergen. Yang di mana, 

nilai outer loading pada masing-masing indikator telah > 0,7. Hal ini dapat disimpulkan 

bahwa keseluruhan konstruk dapat dikatakan valid secara konvergen. 

2) Hasil Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Uji validitas diskriminan digunakan untuk menunjukkan bahwa jawaban responden 

atas setiap pernyataan atau pertanyaan pada variabel lain tidak memengaruhi pertanyaan 

atau pernyataan apa pun dalam kuesioner untuk setiap variabel. Premis di balik uji validitas 

diskriminan adalah bahwa ukuran atau variabel manifes dari konstruk yang berbeda tidak 

boleh berkorelasi tinggi (S. Prastowo, 2023).  

Uji validitas diskriminan dapat dilihat dari nilai HTMT. Bukti pertanyaan atau 

pernyataan kuesioner, dapat dikatakan valid secara diskriminan, jika nilai HTMT < 0,9. 
Tabel 6 Heterotrait-Monotrait (HTMT) 

 
Social Media 

Marketing (X1) 

Online Customer 

Review (X2) 

Brand Trust 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Social Media 

Marketing (X1) 
     

Online 

Customer 

Review (X2) 

0.795    

Brand Trust 

(X3) 
0.699 0.819   

Keputusan 

Pembelian (Y) 
0.697 0.838 0.858  

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2025) 
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Pada tabel 4.6 diatas, menunjukan bahwa nilai HTMT pada masing-masing variabel 

penelitian yaitu variabel Social Media Marketing, Online Customer Review, Brand Trust, 

dan Keputusan Pembelian hasilnya lebih kecil dari 0,9. Maka dari itu, dapat disimpulkan 

bahwa tiap pertanyaan atau pernyataan yang ada pada instrumen penelitian atau kuesioner 

telah valid secara diskriminan. 

3) Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Saat melakukan uji validitas dapat dinilai dengan melihat nilai Average Variance 

Extracted (AVE) > 0,5, sehingga menunjukkan nilai validitas yang baik (Ridho & Irmawati, 

2023). AVE yang lebih besar dari 0,5 menunjukkan bahwa konstruk tersebut menjelaskan 

50% atau lebih variasi indikator yang membentuk konstruk tersebut. Ini menunjukkan 

bahwa indikator-indikator dari konstruk tersebut berkorelasi positif satu sama lain dan 

secara bersama-sama mengukur konstruk yang sama (Hair et al., 2021). 

Hasil uji reliabilitas ini menggunakan dua cara untuk mengukur reliabilitas yaitu, 

Hasil uji Cronbach's Alpha dan uji Composite Reliability. Uji cronbach's alpha ini 

digunakan untuk mengukur batas bawah reliabilitas suatu konstruk. Uji composite 

Reliability untuk mengukur nilai sesungguhnya reliabilitas suatu konstruk. Untuk dapat 

dikatakan konstruk reliabel, maka nilai dari cronbach's alpha dan composite reliability ini 

harus di atas 0,7 (S. Prastowo, 2023). Untuk melihat hasil uji dari cronbach's alpha dan 

composite reliability dapat dilihat sebagai berikut: 
Tabel 7 Hasil Uji Cronbach's Alpha dan Composite Reliability 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2025) 

Pada tabel 47 diatas, dapat dilihat bahwa nilai cronbach alpha's dan composite 

reliability masing-masing sudah berada diatas 0,7. Dapat dilihat juga perbandingan antara 

nilai cronbach alpha's dan composite reliability, yang dimana nilai composite reliability 

harus lebih tinggi untuk semua konstruk dibanding dengan nilai cronbach alpha's, hal ini 

dapat diimpulkan bahwa pertanyaan yang ada dalam kuesioner dapat menghasilkan jawaban 

responden yang reliabel atau konsisten (S. Prastowo, 2023). 

3. Model Struktural (Inner Model) 

Model struktural (inner model) dapat didefinisikan sebagai hubungan antar konstruk 

laten dengan melihat hasil estimasi koefisien parameter dan tingkat signifikansinya. 

Evaluasi (inner model) dapat dilakukan dengan menjalankan fungsi bootstrapping pada 

SmartPLS. Proses ini akan mengubah nilai atau angka yang muncul dalam model struktural 

yang awalnya menampilkan outer loading menjadi nilai t-statistik. Inner model dapat diukur 

dengan menghitung Uji Multikolinearitas, dan R-square (R°), Dibawah ini disajikan 

perolehan Inner Model menggunakan SmartPLS 
 

 

 

 
Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Keterangan 

Social Media 

Marketing (X1) 
0.797 0.868 0.623 Reliabel 

Online Customer 

Review (X2) 
0.707 0.837 0.631 Reliabel 

Brand Trust 

(X3) 
0.861 0.896 0.589 Reliabel 

Keputusan Pembelian 

(Y) 
0.864 0.902 0.648 Reliabel 
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Gambar 4.2 Hasil Bootstrapping 

 
Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2025) 

1) Hasil Uji Multikolinearitas 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Lesmana, 2021), Uji Multikolinieritas 

merupakan metode yang digunakan dalam analisis regresi untuk mengevaluasi apakah 

terdapat korelasi antar variabel. Dalam menentukan keberadaan multikolinearitas, 

digunakan Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance. Nilai VIF yang disarankan 

sebaiknya berada di bawah 10 atau 5, yang menandakan tidak adanya indikasi 

multikolinearitas. Dalam konteks SMART PLS, multikolinearitas dapat diidentifikasi 

dengan melihat nilai inner VIF Values. Apabila nilai inner VIF Values kurang dari 10 atau 

5, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas (Prastowo, 

2024).  
Tabel 8 Collinearity Statistic 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2025) 

Dalam Tabel 4.8 Collinearity Statistic (VIF), tidak terdapat nilai VIF yang melebihi 5 

untuk setiap variabel penelitian, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat hubungan 

linier yang tinggi antara variabel eksogen atau tidak ada tanda-tanda adanya 

multikolinearitas. 

2) Hasil Koefisien Determinan (R-Square) 

Pengaruh variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen dijelaskan oleh nilai 

RSquare, yang digunakan untuk memastikan adanya dampak yang signifikan. Nilai RSquare 

dibagi menjadi tiga kategori: skor 0,75 menunjukkan model yang kuat, skor 0,50 

menunjukkan model yang moderat, dan skor 0,25 menunjukkan model yang lemah. Oleh 

karena itu, nilai RSquare adalah seperti dibawah ini: 
Tabel 9 Hasil R-Square 

Variabel Dependen R-Square 

Keputusan Pembelian 0.627 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2025) 

Berdasarkan hasil perolehan analisis pada tabel 4.9 di atas menunjukkan bahwa, nilai 

R-Square secara serempak dimana memperoleh konstruk keputusan pembelian produk 

skintific yakni 0.627, karena itu dapat disimpulkan bahwa didalam model berikut ini 

termasuk golongan kriteria yang moderate. Temuan ini menunjukkan dampak sebagaimana 

variabel pengaruh social media marketing, online customer review, dan brand trust 

 Keputusan Pembelian (Y) 

Social Media Marketing (X1) 1.757 

Online Customer Review (X2) 1.957 

Brand Trust (X3) 1.909 

Keputusan Pembelian (Y)  
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menunjukkan dampak dimana amat signifikan. Bisa dilihat berdasarkan kriteria moderate 

yang berlandaskan data yang didapat.  

Perolehan yang didapat ini sejalan dengan jawaban responden yang dimana 

mencerminkan bahwa pengaruh social media marketing, online customer review, dan brand 

trust dengan konsisten memberikan dampak yang positif kepada keputusan pembelian 

produk skintific. Dengan demikian, peningkatan pada aspek-aspek ini mendapat pengaruh 

sebesar 62% dalam memotivasi keputusan pembelian produk Skintific dan sisanya 38% 

dipengaruhi faktor-faktor lain ataupun variabel independent yang dimana tidak dijelaskan 

dalam studi atau berada diluar model studi ini. 

3) Hasil Uji Hipotesis 
Tabel 10 Hasil Hipotesis Path Coeffiicient 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Social Media Marketing > 

Keputusan Pembelian 

0.143 0.145 0.064 2.233 0.026 

Online Customer Review 

> Keputusan Pembelian 

0.251 0.260 0.093 2.690 0.007 

Brand Trust 

> Keputusan Pembelian 

0.504 0.495 0.100 5.034 0.000 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2025) 

1. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian dapat dilihat dari 

koefisien parameter sebesar 0,143 pada original sample. Hasil ini menunjukkan adanya 

hubungan positif antara Social Media Marketing (X1) dan Keputusan Pembelian (Y). 

Dengan, nilai t statistik sebesar 2,233 > Z-score 1,96, dan nilai P value sebesar 0,026 < 0,05. 

Berdasarkan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa secara statistik, Social Media Marketing 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan rata-rata sebasar 

14.3%. Oleh karena itu, hipotesis operasional Ho1 ditolak, sementara H1 diterima. Dari 

penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa Social Media Marketing di Marketplace TikTok 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian konsumen Skintific di 

Marketplace TikTok. 

Hasil dari pengujian hipotesis ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Prasetio & Zahira, 2021) menjelaskan bahwa Social Media Marketing memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

2. Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian dapat dilihat dari 

koefisien parameter sebesar 0,251 pada original sample. Hasil ini menunjukkan adanya 

hubungan positif antara Online Customer Review (X1) dan Keputusan Pembelian (Y). 

Dengan, nilai t statistik sebesar 2,690 > Z-score 1,96, dan nilai P value sebesar 0,007 < 0,05. 

Berdasarkan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa secara statistik, Online Customer Review 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan rata-rata sebasar 

25,1%. Oleh karena itu, hipotesis operasional Ho1 ditolak, sementara H1 diterima. Dari 

penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa Online Customer Review di Marketplace TikTok 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian konsumen Skintific di 

Marketplace TikTok. 

Hasil dari pengujian hipotesis ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Toji 

& Sukati, 2024) menjelaskan bahwa Online Customer Review memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  

3. Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian 
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Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian dapat dilihat dari koefisien 

parameter sebesar 0,504 pada original sample. Hasil ini menunjukkan adanya hubungan 

positif antara Brand Trust (X1) dan Keputusan Pembelian (Y). Dengan, nilai t statistik 

sebesar 5,034 > Z-score 1,96, dan nilai P value sebesar 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil ini, 

dapat disimpulkan bahwa secara statistik, Brand Trust memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian dengan rata-rata sebasar 50,4%. Oleh karena itu, hipotesis 

operasional Ho1 ditolak, sementara H1 diterima. Dari penelitian ini, dapat disimpulkan 

bahwa Brand Trust di Marketplace TikTok memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian konsumen Skintific di Marketplace TikTok. 

Hasil dari pengujian hipotesis ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Habibburohman & Rachmad, 2023) menjelaskan bahwa Brand Trust memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

4) Hasil Uji Confidence Interval 
Tabel 11 Hasil Uji Confidence Interval 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2025) 

1. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji Confidence Intervals, variabel Social Media Marketing (X1) 

memiliki nilai Original Sample sebesar 0,143 dengan rentang interval kepercayaan 95% 

antara 0,022 hingga 0,275. Karena rentang ini tidak melewati angka nol, dapat disimpulkan 

bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Skintific (Y) melalui marketplace TikTok di Kabupaten Tangerang. 

Artinya, semakin efektif strategi pemasaran melalui media sosial, semakin tinggi peluang 

konsumen untuk memutuskan membeli produk tersebut. 

2. Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji Confidence Intervals, variabel Online Customer Review (X2) 

menunjukkan nilai Original Sample sebesar 0,251 dengan rentang interval kepercayaan 

0,080 hingga 0,440. Rentang ini berada sepenuhnya di atas nol, menandakan adanya 

pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

ulasan pelanggan yang positif dapat mendorong calon pembeli untuk mengambil keputusan 

membeli produk Skintific. Semakin banyak dan semakin baik ulasan yang tersedia, semakin 

besar pula tingkat kepercayaan calon konsumen dalam melakukan pembelian.  

3. Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji Confidence Intervals, variabel Brand Trust (X3) memiliki nilai 

Original Sample terbesar yaitu 0,504, dengan interval kepercayaan 0,300 hingga 0,682. 

Nilai ini menunjukkan bahwa Brand Trust memiliki pengaruh positif signifikan dan paling 

dominan dibandingkan variabel lainnya terhadap keputusan pembelian. Konsumen yang 

memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap merek Skintific akan lebih cenderung 

melakukan pembelian melalui TikTok Marketplace. Oleh karena itu, menjaga reputasi dan 

kualitas merek menjadi faktor strategis dalam meningkatkan penjualan produk. 

 

 
Original Sample 

(O) 

Sample Mean 

(M) 
2.5% 97.5% 

Social Media Marketing 

(X1) > Keputusan 

Pembelian (Y) 

0.143 0.146 0.022 0.275 

Online Customer Review 

(X2) > Keputusan 

Pembelian (Y) 

0.251 0.257 0.080 0.440 

Brand Trust (X3) 

> Keputusan Pembelian (Y) 
0.504 0.497 0.300 0.682 
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C. Keterbatasan Penelitian 

Peneliti mengetahui bahwasanya terdapat batasan-batasan yang spesifik dalam 

menjalankan studi ini, sehingga harapan peneliti melalui adanya keterbatasan ini tidaklah 

mengurangi tujuan juga perolehan studi. Serta, harapan bagi peneliti selanjutnya, mampu 

untuk menginovasi keterbatasan-keterbatasan ini. Studi ini mempunyai keterbatasan seperti 

berikut: 

1. Penelitian ini merupakan suatu penelitian dimana menggunakan kuesioner didalam 

pengambilan datanya, yang berbentuk jawaban oleh responden, karena terdapat 

kemungkinan jawaban responden tidaklah mereflesikan keadaan yang sesungguhnya 

karena keadaan spesifik tiap-tiap responden. 

2. Satu-satunya orang yang memenuhi syarat untuk studi ini adalah mereka yang tinggal 

di Kabupaten Tangerang, berusia minimal 17 tahun, dan telah menggunakan produk 

Skintific setidaknya sekali dalam tiga bulan terakhir. 

3. Banyaknya responden dalam penelitian ini sebanyak 173 orang, schingga jumlah 

responden ini tidak menggambarkan keadaan yang sebenarnya. 

4. Variabel yang digunakan dalam studi ini hanyalah menggunakan 3 variabel X yaitu 

Social Media Marketing, Online Customer Review, dan Brand Trust, dan variabel Y 

yaitu Keputusan pembelian pada produk Skintific. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai Pengaruh Social Media 

Marketing, Online Customer Review, dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Skintific Melalui Marketplace Tiktok di Kabupaten Tangerang, maka dapat diambil 

kesimpulannya sebagai berikut: 

1. Dari hasil pengujian hipotesis, terdapat pengaruh signifikan antara Social Media 

Marketing terhadap keputusan pembelian pada produk Skintific di Kab.Tangerang yang 

artinya produk Skintific akan memiliki lebih banyak pelanggan jika Social Media 

Marketing mereka lebih baik yang akan melakukan keputusan pembelian, sehingga 

dapat dinyatakan hipotesis Ha1 diterima yaitu "Social Media Marketing berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Skintific di Kab. Tangerang". 

2. Dari hasil pengujian hipotesis, terdapat pengaruh signifikan antara Online Customer 

Review terhadap keputusan pembelian pada produk Skintific di Kab.Tangerang yang 

artinya produk Skintific akan memiliki lebih banyak pelanggan jika Online Customer 

Review mereka lebih baik yang akan melakukan keputusan pembelian, sehingga dapat 

dinyatakan hipotesis Ha2 diterima yaitu "Online Customer Review berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Skintific di Kab. Tangerang". 

3. Dari hasil pengujian hipotesis, terdapat pengaruh signifikan antara Brand Trust 

terhadap keputusan pembelian pada produk Skintific di Kab. Tangerang yang   

4. artinya produk Skintific akan memiliki lebih banyak pelanggan jika Brand Trust mereka 

lebih baik yang akan melakukan keputusan pembelian, schingga dapat dinyatakan 

hipotesis Ha3 diterima yaitu "Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada produk Skintific di Kab.Tangerang" 

Saran 

Berdasarkan kesimpulan, maka peneliti dapat memberikan saran sebagai berikut : 

1. Bagi peneliti selanjutnya yaitu disarankan menggambarkan perbandingan antara 

2. Keputusan pembelian produk skintific di marketplace tiktok dengan keputusan 

pembelian di Marketplace lain. 

3. Hasil dari penelitian ini dapat menjadi acuan bagi calon konsumen dalam membuat 

keputusan pembelian pada produk Skintific di Marketplace Tiktok. 
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4. Penelitian berikutnya disarankan meningkatkan variabel variabel independen yang 

tidak diteliti dalam penelitian ini. Tujuannya untuk mengenali apa saja faktor-faktor 

yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk Skintific. 
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