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ABSTRACT

TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS
JAKARTA

(A) CAROLINE JESICA EMILY LIEM (115200277)

(B) THE INFLUENCE OF ATTRACTIVENESS, TRUSTWORTHINESS AND
EXPERTISE OF SOCIAL MEDIA INFLUENCERS ON PURCHASE
INTENTION OF SKINTIFIC CUSTOMERS IN WEST JAKARTA

(CO)XII+79 Pages, 20 Tables, 5 Pictures, 6 Attachment

(D) MARKETING MANAGEMENT.

(E) Abstract: The aim of this research is to determine the influence of
attractiveness, trustworthiness and expertise of a social media influencer on
the purchase intention of Skintific customers in the West Jakarta. The
number of respondents sampled was 158 Skintific customers in West
Jakarta. The sample was selected by using non-probability sampling and
purposive sampling then the data was analysed by employing Structural
Equation Model (SEM) via the Smart-PLS 4.0 application. The results
show that attractiveness, trustworthiness and expertise have a positive
influence on the purchase intention of skintfic customers in West Jakarta.

(F) Keywords: Attractiveness, Trustworthiness, Expertise and Purchase
Intention
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ABSTRAK
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JAKARTA

(A)CAROLINE JESICA EMILY LIEM (115200277)

(B)PENGARUH  ATTRACTIVENESS, TRUSTWORTHINESS  DAN
EXPERTISE SOCIAL MEDIA INFLUENCER TERHADAP PURCHASE
INTENTION PELANGGAN SKINTIFIC DI JAKARTA BARAT

(C) XII + 79 Halaman, 20 Tabel, 5 Gambar, 6 Lampiran

(D) MANAJEMEN PEMASARAN

(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
attractiveness, trustworthiness dan expertise dari seorang social media
influencer terhadap purchase intention pelanggan Skintific di Jakarta Barat.
Jumlah responden yang dijadikan sampel adalah sebanyak 158 pelanggan
Skintific di Jakarta Barat. sampel dipilih menggunakan non-probability
sampling dan purposive sampling kemudian data dianalisis menggunakan
Structural Equation Model (SEM) melalui aplikasi Smart-PLS 4.0. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa attractiveness, trustworthiness dan
expertise memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention pelanggan
skintitfic di Jakarta Barat
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BAB I. PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang Masalah

Dalam dunia perdagangan yang dinamis sekarang, memahami dan
menganalisis purchase intention pelanggan telah menjadi aspek penting dari
setiap strategi bisnis yang sukses. Purchase intention bisa dipicu oleh
kemungkinan atau kecenderungan calon pelanggan untuk melakukan pembelian
berdasarkan berbagai faktor. Dalam pasar yang sangat kompetitif saat ini,
perusahaan berusaha tidak hanya untuk menarik perhatian namum juga untuk
menguraikan dan mengantisipasi niat target pelanggan mereka dengan
menganalisis data dan target konsumen untuk mendapatkan pemahaman lebih
mendalam tentang faktor-faktor yang mendorong keputusan purchase intention
untuk menyesuaikan strategi pemasaran.

Fokus subjek penelitian ini adalah konsumen Skintific. Skintific
merupakan produk kecantikan asal dari China yang telah mendaftarkan
trademark registration dibeberapa negara seperti Indonesia dan Kanada atas
nama milik “Guangzhou Fimedia Network Tecnology, Hongkong, China” dan
tanggal dimulainya perlindungan merek adalah 19 januari 2022 dan berakhir
pada 19 januari 2032 (Intelektual, n.d.). Skintific sendiri adalah brand kosmetik
yang memiliki produk seperti pelembab wajah, serum, masker dan sebagainya
yang berhubungan dengan kosmetik wajah. Semua produk dari Skintific
diproduksi di negara asal mereka yaitu China.

Seperti yang ditampilkan dalam website resmi Skintific Visi Skintific di
industry kecantikan adalah “Dengan bahan aktif murni, formulasi cerdas, dan
tentu saja teknologi yang lebih maju, kami berharap dapat membuat produk
cerdas yang dapat diakses oleh semua orang yang ingin meningkatkan rutinitas
perawatan kulitnya. Kami mengutamakan kesehatan kulit Anda dalam jangka
panjang selain hasil yang cepat dan efektif. Skintific akan memberikan solusi

terbaik untuk pelindung kulit Anda. Tim peneliti kami, yang didirikan di



Kanada, menghabiskan bertahun-tahun untuk belajar dan mengembangkan
solusi perawatan kulit dalam botol. Teknologi Trilogy Triangle Effect (TTE)
kami yang unik membuat formula kami efektif dan tepat. Teknologi ini
memastikan bahwa produk kami aman dan lembut untuk orang dengan kulit
sensitif.” Sedangkan Value Skintific didukung oleh Science, menggunakan
bahan murni (bahan aktif yang dimurnikan dipilih dengan niat baik untuk
memperbaiki kondisi kulit konsumen), Formulasi yang cerdas (formula terbaik
dan efektif yang didukung oleh ilmu pengetahuan tingkat lanjut), Kecantikan
untuk semua orang (aksesibilitas tinggi dengan standar kualitas tanpa
kompromi) (SKINTFIC, 2022)

Dari data yang dilampirkan oleh CNN Indonesia "Viral, SKINTIFIC
Skincare Paling Diburu dan Raih Banyak Penghargaan" (2023) mengatakan
bahwa Skintific mulai diperkenalkan pada akhir tahun 2021 dengan menganut
komitmen untuk memperbaiki permasalahan kulit secara menyeluruh dengan
berfokus pada permasalahan skin barrier. Produk ini dinilai dinilai sukses dan
menjadi salah satu brand favorit masyarakat Indonesia hanya dalam kurun
waktu satu tahun dilihat dari penghargaan yang berhasil didapatkan beberapa
diantaranya adalah “Moisturizer Terbaik” oleh Female Daily, Sociolla,
Beautyhaul dan Tiktok Live Awards 2022. Tidak hanya moisturizer mereka saja
yang meraih penghargaan tetapi produk eye cream mereka yaitu “3600 Crystal
Massager Lifting Eye Cream” juga memenangkan ‘Best eye treatment’ dari
Sociolla Awards dan pada tahun yang sama Skintific dinobatkan sebagai ‘Brand
Pendatang Baru Terbaik’ oleh Sociolla & Tiktok live award “(CNN, Viral,
SKINTIFIC Skincare Paling Diburu dan Raih Banyak Penghargaan Baca artikel
CNN Indonesia "Viral, SKINTIFIC Skincare Paling Diburu dan Raih Banyak
Penghargaan", 2023)”.

Namun, walau skintific mendapatkan banyak nominasi dari ajang
penghargaan terpandang di dunia kecantikan Indonesia tidak menutup
kemungkinan bahwa akan terjadi fenomena permasalahan purchase intention
masyarakat Indonesia terhadap produk skintific jika dibandingkan dengan

produk produk lokal yang telah terlebih dahulu menguasai pasar Indonesia. Hal



ini seperti diungkapkan dalam Dasboard Kompas “Data Penjualan Serum:
Lagi, Brand Lokal Kokoh Pimpin Pasar Periode 1-15 September!” (2022)
bahwa sales quantity dari brand lokal somethinc menduduki posisi pertama
dengan market share sebesar 16.85%, diikuti Scarlett diposisi kedua dengan
market share sebesar 10,54%, diikuti dengan brand luar yaitu Garnier dan
WhiteLab produk lokal di posisi ketiga dan keempat, sedangkan Market share
penjualan serum wajah Skintific berada pada urutan ke lima yaitu sebesar 9,33%
dengan sales quantity lebih dari 18 ribu produk terjual.

Namun jika dilihat dari overall data ‘penjualan top 5 brand perawatan
wajah di e-commerce Indonesia dengan penjualan di atas Rp. 10 Miliar pada
periode April — Juni 2022 (Dashboard Compas, 2022) Skintific menduduki
posisi kedua dengan sales revenue sebesar Rp. 44.4 miliar sedangkan somethinc
tetap menjadi brand lokal yang menduduki posisi pertama dengan sales revenue
sebesar Rp. 53.2 miliar. Dari data diatas menunjukkan bahwa walaupun
penjualan Skintific naik sangat cepat, ada indikasi Purchase Intention
pelanggan Skintific masih relatif rendah jika dibandingkan dengan brand lokal
lainnya yang telah lama bermain di pasar Indonesia seperti Somethinc.

Berdasarkan penelitian sebelumnya dinyatakan bahwa banyak faktor
yang mempengaruhi Purchase Intention. Wiedmann & Mattenhein (2021)
dalam penelitian “Attractiveness, trustworthiness and expertise — social
influencers’ winning formula?” menemukan bahwa kredibilitas influencer
Attractiveness dan Trustworthiness memiliki dampak yang langsung terhadap
terhadap purchase intention dibandingkan dengan Expertise. Kemudian Ghosh
& Islam (2023) dalam penelitian mereka “Homefluencers’ endorsement of
millennial consumers’ purchase intention in new normal’” mengatakan bahwa
adanya variabel yang mempengaruhi purchase intention yaitu Attractiveness,
Trustworthiness & Expertise.

Penemuan lainnya yang diteliti oleh Tailon et al. (2020) “Understanding
the relationship between social media influencers and their followers: the
modetaring role of closeness” juga menemukan bahwa variabel attractiveness

memiliki peran penting terhadap purchase intention. Sedangkan hasil penelitian



dari Alfarraj et al. (2020) dalam “Examining the impact of influencers’
credibility dimensions: attractiveness, trustworthiness and expertise on the
purchase intention in the aesthetic dermatology industry” menemukan bahwa
Attractiveness, Trustworthiness & Expertise tidak memberikan dampak
terhadap Purchase Intention. Berbeda dengan hasil penelitian Koay et al. (2021)
dalam “Social media influencer marketing: the modetaring role of materialism”
yang menemukan bahwa trustworthiness dan expertise dari social media
influencer merupakan prediktor penting dari purchase intention pelanggan
sedangkan attractiveness tidak memiliki pengaruh terhadap purchase intention.

Penelitian ini bertujuan untuk melengkapi penelitian terdahulu dengan
menambah variabel social media influencer dan subjek yang berbeda yakni
produk Skintific, lebih tegasnya judul penelitian ini adalah “Pengaruh
Attractiveness, Trustworthiness dan Expertise Social Media Influencer

terhadap Purchase Intention Pelanggan Skintific di Jakarta Barat.”

2. Identifikasi Masalah
Masalah yang dihadapi perusahaan Skintific dapat diidentifikasi da sebagai
berikut.
a. Produk Skintific menghadapi banyak persaingan dengan produk yang
sama.
b. Niat beli pelanggan skintific terhadap produknya masih kalah jika di
bandingkan dengan produk lokal.
c. Attractiveness social media influencer belum optimal dilakukan.
d. Expertise social media influencer belum dijadikan sebagai alat dalam

mendorong Purchase Intention terhadap konsumen.

3. Batasan Masalah
Batasan masalah dari penelitian ini terdiri dari:
a. Pembatasan pada subjek yang menjadi fokus penelitian adalah

konsumen Skintific di Jakarta Barat



b. Objek penelitian yang dibahas adalah Attractiveness, Trustworthiness
& Expertise Social media influencer terhadap purchase intention pada

konsumen yang mengenal brand Skintific di Jakarta Barat

4. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah maka
rumusan masalah penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Apakah Attractiveness social media influencer berpengaruh terhadap
Purchase Intention?
b. Apakah Trustworthiness social media influencer berpengaruh terhadap
Purchase Intention?
c. Apakah Expertise social media influencer berpengaruh terhadap

Purchase Intention?

B. TUJUAN DAN MANFAAT
1. Tujuan
Tujuan penelitian in1 adalah sebagai berikut:

a. Untuk menguji pengaruh Attractiveness social media influencer terhadap
Purchase Intention konsumen pada brand Skintific di Jakarta Barat.

b. Untuk menguji pengaruh Trustworthiness social media influencer
terhadap Purchase Intention pada brand Skintific di Jakarta Barat.

c. Untuk menguji pengaruh Expertise social media influencer terhadap

Purchase Intention pada brand produk Skintific di Jakarta Barat.

2. Manfaat
Manfaat penelitian ini dibagi menjadi dua kategori yaitu:
a. Manfaat Teoritis
Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Attractiveness,

Trustworthiness & Expertise social media influencer terhadap



Purchase intention konsumen pada brand produk Skintific di Jakarta

Barat.

. Manfaat Praktis

Diharapkan dapat digunakan sebagai sumber data analisis dan
pengetahuan informasi bagi perusahaan untuk mengetahui faktor apa
yang mempengaruhi niat beli konsumen Skintific Jakarta di Barat

sehingga dapat meningkatkan Purchase Intention pada brand

Skintific.
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