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ABSTRAK 

 

Diah Dilita Putri 

(2021/21059076) 

: Pengaruh Customer Review Dan Influencer Review 

Terhadap Purchase Intention Dengan Trust 

Sebagai Moderasi Pada Produk Scarlett 

Whitening Di Kota Padang. 

 

Dosen Pembimbing : Mike Yolanda, SP, MM 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh customer review dan 

influencer review terhadap purchase intention, dengan trust sebagai variabel 

moderasi pada produk Scarlett Whitening di Kota Padang. Penurunan penjualan dan 

performa brand Scarlett dalam beberapa tahun terakhir mendorong pentingnya 

evaluasi terhadap strategi pemasaran digital, khususnya melalui ulasan pelanggan 

dan influencer. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 

survei, dan data dikumpulkan dari 154 responden yang memenuhi kriteria 

purposive sampling, yaitu individu berdomisili di Kota Padang yang belum pernah 

membeli namun berniat membeli produk Scarlett Whitening. Pengolahan data 

dilakukan dengan menggunakan teknik analisis Structural Equation Modeling 

(SEM) melalui software SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

customer review dan influencer review memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Selain itu, trust tidak memoderasi pengaruh customer 

review dan influencer review terhadap purchase intention. Temuan ini menekankan 

pentingnya membangun kepercayaan konsumen serta memperhatikan kualitas dan 

kredibilitas review dalam meningkatkan niat beli. Penelitian ini memberikan 

implikasi strategis bagi pelaku bisnis dalam merancang kampanye pemasaran 

digital yang lebih efektif, khususnya dalam industri kecantikan. 

 

Kata Kunci: Customer review, Influencer review, Trust, Purchase intention, Scarlett 

Whitening. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Perkembangan internet telah membawa perubahan besar dalam berbagai 

aspek kehidupan, termasuk dalam dunia pemasaran produk. Internet tidak lagi 

sekadar menjadi alat komunikasi, tetapi telah menjadi media utama bagi 

perusahaan dalam menjangkau konsumennya. Dengan hadirnya teknologi 

digital, perusahaan kini dapat memasarkan produk mereka secara lebih efektif 

dan efisien melalui berbagai platform online, seperti media sosial, situs e-

commerce, dan website resmi. Hal ini memungkinkan pemasaran yang lebih 

interaktif dan personal, di mana perusahaan dapat langsung berinteraksi dengan 

pelanggan dan memahami kebutuhan mereka dengan lebih baik. Salah satu 

dampak terbesar dari internet dalam pemasaran adalah kemunculan digital 

marketing. Berbeda dengan pemasaran tradisional yang mengandalkan media 

cetak, televisi, dan radio, digital marketing memungkinkan perusahaan untuk 

menjangkau target pasar dengan lebih spesifik melalui strategi seperti search 

engine optimization (SEO), content marketing, dan iklan berbasis data (pay-per-

click advertising). Menurut Kotler et al. (2021), pemasaran digital 

memungkinkan perusahaan untuk mengukur efektivitas kampanye mereka 

secara real-time, sehingga strategi dapat disesuaikan dengan cepat sesuai 

dengan respons pasar.  
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Sumber: Data Reportal 

 

Berdasarkan Gambar 1 dapat dilihat bahwa dari tahun 2018 hingga 

2024, jumlah pengguna internet di Indonesia terus meningkat setiap tahun.  

Pada tahun 2018, peningkatan terbesar sebesar 24,6% tercatat.  Menurut data 

yang dikumpulkan oleh Data Reportal, jumlah pengguna internet di Indonesia 

telah meningkat secara stabil setiap tahun sejak 2018.  Pada Januari 2024, 

terdapat 185,3 juta pengguna internet di Indonesia, meningkat 0,8% 

dibandingkan tahun sebelumnya.  Tahun-tahun sebelum 2024 juga mengalami 

peningkatan serupa dalam jumlah pengguna.  98,9% dari 185,3 juta pengguna 

internet di Indonesia tahun ini menggunakan ponsel pintar untuk mengakses 

internet.  Sebagian besar dari mereka menggunakannya untuk melakukan 

pencarian informasi melalui Google. Dalam hal media sosial, WhatsApp adalah 

aplikasi yang paling populer, diikuti oleh Facebook, Instagram, dan TikTok. 

Pertumbuhan jumlah pengguna internet dan media sosial memberikan peluang 

Gambar 1. Jumlah Pengguna Internet di Indonesia 

(2018-2024) 
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besar bagi perusahaan untuk memperkuat strategi komunikasi pemasaran digital 

dan menjangkau pelanggan secara lebih efektif (Rasyad et al., 2025). 

Selain itu, media sosial telah menjadi alat pemasaran yang sangat 

berpengaruh. Perusahaan dapat memanfaatkan media sosial untuk memperkuat 

citra mereka dan meningkatkan popularitas di kalangan masyarakat. Dalam 

dunia pemasaran, penggunaan strategi tertentu di media sosial untuk 

mendukung kepentingan bisnis atau publik sudah menjadi hal yang umum (Sari 

& Paramita, 2022). Salah satu perusahaan yang aktif melakukan pemasaran 

melalui media sosial adalah Scarlett Whitening. Felicya Angelista, seorang 

aktris dan penyanyi, mendirikan perusahaan perawatan kecantikan Indonesia 

Scarlett Whitening pada tahun 2017. Perusahaan ini mengkhususkan diri dalam 

produk perawatan tubuh, wajah, dan rambut, dengan seluruh produknya telah 

terdaftar di BPOM, sehingga terjamin keamanan dan kualitasnya. Awalnya, 

Felicya memperkenalkan produk masker wajah bernama Feli Skin. Setelah 

mendapat respons positif dari konsumen, ia melihat peluang untuk memperluas 

lini produk perawatan kulit yang kemudian berkembang menjadi Scarlett 

Whitening. Dalam strategi pemasarannya, Scarlett Whitening mengandalkan 

platform digital serta kolaborasi dengan influencer dan figur publik. Pada tahun 

2021, perusahaan menarik perhatian dengan menunjuk aktor asal Korea Selatan, 

Song Joong Ki, sebagai brand ambassador, yang semakin meningkatkan 

popularitasnya di dalam maupun luar negeri. Dengan fokus pada inovasi dan 

kualitas, Scarlett Whitening terus berkembang dan menjadi salah satu merek 

perawatan kecantikan lokal yang semakin diperhitungkan di Indonesia. 
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Gambar 2. Top 10 Brand Perawatan dan Kecantikan  

Terbaik di E-Commerce 

Sumber: GoodStats, 2024 
 

Berdasarkan Gambar 2 pada tahun 2022 Scarlett menempati posisi 

kedua setelah Ms Glow. Namun pada tahun 2023, Scarlett mengalami 

penurunan drastis dengan menampati posisi keenam. Dengan perubahan 

pekerjaan yang akan kembali mengubah lingkungan persaingan, tahun 2024 

akan menjadi tahun yang lebih menarik lagi, Scarlett tidak lagi masuk ke dalam 

sepuluh besar. Dapat juga dilihat pada tabel data penjualan Scarlett dari tahun 

2022 hingga tahun 2024 dibawah ini. 

Tabel 1. Data Penjualan Scarlett Tahun 2022-2024 

Tahun Penjualan 

2022 Rp.40,9 miliar 

2023 Rp. 30,9 miliar 

2024 Rp. 21,87 miliar 

Sumber : Compas (diolah peneliti 2025) 
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Berdasarkan Tabel 1 penjualan Scarlett Whitening mengalami 

penurunan dari tahun 2022 hingga tahun 2024. Penurunan ini terlihat pada total 

penjualan, dengan penurunan sebesar 24,29% pada tahun 2023 dibandingkan 

2022. Dimana pada tahun 2022 terdapat total penjualan sebesar Rp.40,9 miliar, 

pada tahun 2023 turun menjadi Rp.30,9 miliar hingga pada tahun 2024 turun 

menjadi Rp.21,87 miliar. 

Dilihat dari Gambar 2 dan Tabel 1 diatas, Scarlett mengalami 

penurunan penjualan secara signifikan, berarti diidentifikasi terdapat suatu 

permasalahan, salah satu yang mempengaruhinya adalah niat beli konsumen, 

terdapat faktor yang mempengaruhi niat beli yaitu influencer review dan 

customer review. 

Di antara strategi pemasaran yang digunakan oleh Scarlett adalah 

berkolaborasi dengan influencer untuk memaksimalkan penggunaan platform 

media sosial. Dalam pemasaran, membangun hubungan dengan pelanggan 

merupakan aspek penting yang dapat menciptakan dampak signifikan (Adriana 

& Widodo, 2019). Menurut (Hariyanti & Wirapraja, 2018), influencer 

merupakan individu atau figur yang memiliki kemampuan untuk memengaruhi 

banyak orang, yang didasarkan pada jumlah pengikut mereka di media sosial. 
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Tabel 2. Data Influencer Review Produk Scarlett Tahun 2022-2024 

Nama Influencer    

Tasya Farasya  Prilly Latuconsina 

Fuji  Ganta 

Fadil Jaidi  Nikita Willy 

Ria Ricis   Keanu 

Aqeela Aza Calista  Rachel Vennya 

Beby Tsabina  Dinda Hauw 

Sandrina  Zaskia Mecca 

Dilan Janiyar   

Sumber : Tiktok (Diolah Peneliti) 

     

Gambar 3. Top 5 Influencer Review Scarlett Whitening 

Sumber : TikTok 

 

Berdasarkan gambar diatas, lima influencer ternama yang pernah di-

endorse oleh Scarlett Whitening mencerminkan strategi pemasaran brand yang 

menyasar berbagai segmen audiens melalui figur publik dengan jumlah 

pengikut besar dan pengaruh kuat di media sosial. Kelima influencer ini 

digunakan oleh Scarlett untuk memperluas jangkauan promosi dan 

membangun persepsi positif terhadap produk.  
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Tabel 3. Data Top 5 Influencer Review Produk Scarlett Whitening 

Nama Influencer 
Jumlah 

Pengikut 

Jumlah Like 

2022 2023 2024 

Tasya Farasya 4,2 juta  39,2 ribu 31,1 ribu 28,2 ribu 

Fuji 36,8 juta 1,6 juta 1,1 juta 113,1 ribu 

Fadil Jaidi 16 juta 535,4 ribu 50,1 ribu 25,1 ribu 

Ria Ricis 47,9 juta 54,5 ribu 38,3 ribu 19,9 ribu 

Aqeela Aza Calista 4,3 juta 298,2 ribu 12,8 ribu 7.486 

  

Sumber : Tiktok (Diolah Peneliti) 

 

Dari tabel diatas, berdasarkan analisis tren like dari tahun 2022 hingga 

2024, ditemukan adanya penurunan signifikan dalam jumlah interaksi 

(engagement) pada konten review produk Scarlett Whitening yang dilakukan 

oleh lima influencer ternama, meskipun jumlah pengikut mereka tetap tinggi 

atau bahkan terus bertambah. Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas 

endorsement yang dilakukan oleh para influencer tersebut mengalami 

penurunan dalam menarik perhatian dan respons audiens dari waktu ke waktu. 

Tasya Farasya dengan 4,2 juta pengikut mengalami penurunan like dari 39,2 

ribu pada tahun 2022 menjadi 28,2 ribu pada tahun 2024, atau sekitar 28%. 

Penurunan ini menunjukkan bahwa meskipun audiens masih mengikuti akun 

influencer tersebut, daya tarik konten promosi produk mulai kehilangan 

relevansinya. Fuji, dengan jumlah pengikut mencapai 36,8 juta, bahkan 

mengalami penurunan like yang sangat drastis dari 1,6 juta menjadi hanya 

113,1 ribu pada periode yang sama, menunjukkan potensi terjadinya 

endorsement fatigue atau berkurangnya kepercayaan terhadap keaslian review 

yang diberikan. Hal serupa juga terjadi pada Fadil Jaidi yang mengalami 
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penurunan engagement lebih dari 95%, serta Ria Ricis dan Aqeela Aza Calista 

yang masing-masing mengalami penurunan hingga lebih dari 60% dan 97%. 

Fenomena ini mengindikasikan beberapa permasalahan utama. 

Pertama, terjadi penurunan efektivitas influencer review secara umum, yang 

mencerminkan bahwa audiens mulai kehilangan minat atau kepercayaan 

terhadap konten berbayar yang bersifat promosi. Kedua, trust atau tingkat 

kepercayaan audiens menjadi faktor penting yang memoderasi pengaruh 

influencer review terhadap purchase intention. Ketiga, adanya kejenuhan 

audiens akibat paparan konten promosi produk Scarlett secara berulang dari 

banyak influencer menyebabkan oversaturation, sehingga efektivitas 

kampanye menjadi berkurang. Keempat, jumlah pengikut yang besar tidak lagi 

menjadi jaminan keberhasilan promosi jika tidak diiringi dengan kualitas 

konten yang autentik, mendalam, dan relevan bagi audiens. Dengan demikian, 

kualitas review menjadi faktor kunci yang lebih menentukan dibandingkan 

kuantitas pengikut semata. 

Saat ini, ulasan dari influencer semakin dianggap kurang relevan karena 

banyak perusahaan memanfaatkan layanan mereka untuk mempromosikan 

produk mereka. Testimonial dan ulasan yang diberikan dalam beberapa tahun 

terakhir mulai kehilangan kredibilitas, sehingga masyarakat menjadi lebih 

kritis terhadap pernyataan para influencer. Setelah meninjau berbagai ulasan 

produk, publik mulai meragukan objektivitas pendapat yang disampaikan oleh 

influencer. Menurut laporan yang diterbitkan oleh (Schaffer, 2020), efektivitas 

pemasaran melalui influencer mengalami penurunan sebesar 41% dalam 
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rentang waktu antara Januari 2019 hingga April 2020. Hasil penelitian yang 

dilakukan oleh (Zak & Hasprova, 2020) menunjukkan bahwa mayoritas 

pelanggan beranggapan bahwa influencer hanya mempromosikan produk 

karena mereka dibayar untuk melakukannya.  Hasil survei juga menunjukkan 

bahwa individu tidak terpengaruh untuk menggunakan suatu produk hanya 

karena kepribadian yang menarik atau rekam jejak prestasi, terutama ketika 

kesuksesan produk tersebut sangat bergantung pada influencer.  Selain itu, 

pelanggan semakin selektif dan mampu membedakan antara rekomendasi yang 

jujur dan promosi dari pihak ketiga. (Chopra et al., 2021). 

Selain ulasan influencer review, customer review juga memengaruhi 

keputusan pembelian seseorang. Pengalaman langsung pelanggan yang telah 

melakukan transaksi menjadi dasar untuk ulasan pelanggan. Menurut survei 

(Pratama, 2019) terdapat dua faktor utama yang mempengaruhi keputusan 

pembelian adalah reputasi dan kepercayaan konsumen. Berikut merupakan 

ulasan pelanggan pada e-commerce Shopee. 

 

 

Gambar 4. Ulasan Negatif Pelanggan Terhadap Scarlett 

Sumber: Ulasan pelanggan di Shopee (Diakses Maret 2025) 
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Berdasarkan gambar 4 terlihat bahwa Scarlett menerima berbagai ulasan 

dari pelanggan di Shopee, yang mencerminkan pengalaman nyata konsumen 

terhadap produk tersebut. Ulasan tersebut mengungkapkan adanya masalah 

kepercayaan konsumen dan keluhan terkait produk, di mana beberapa 

pengalaman penggunaan tidak sesuai dengan harapan. Data dikumpulkan secara 

manual dengan meninjau rating dan review produk Scarlett di platform Shopee, 

dan ulasan terbagi menjadi dua kategori: positif dan negatif.  

Niat membeli juga dipengaruhi secara signifikan oleh ulasan pelanggan, 

yang merupakan bagian dari Electronic Word of Mouth (E-WOM). Ulasan ini 

berupa feedback dalam bentuk teks atau komentar berdasarkan pengalaman 

pembelian, dan sering dijadikan indikator popularitas atau nilai suatu produk 

oleh calon pembeli (Mulyati & Gesitera, 2020). 

Faktor kepercayaan konsumen juga berperan penting dalam keputusan 

pembelian. Menurut (Kotler et al., 2016), meskipun membangun kepercayaan 

dalam lingkungan online dapat menjadi sulit karena adanya aturan yang lebih 

ketat, kepercayaan adalah kesediaan suatu perusahaan untuk bergantung pada 

mitra bisnisnya. Namun, kepercayaan yang berhasil dibangun oleh pedagang 

dapat menarik konsumen untuk berbelanja secara online, sejalan dengan temuan 

bahwa peringkat dan kepercayaan pelanggan memengaruhi niat beli (Farki & 

Baihaqi, 2016). 

Penelitian (Dwidienawati et al., 2020), dalam jurnalnya yang berjudul 

“Customer review or influencer endorsement: which one influences purchase 

intention more?”, penelitian ini menemukan bahwa customer review tidak 
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memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention, dimana dia 

berfokus pada produk ponsel dengan penelitian yang dilakukan pada tiga kota 

di Jabodetabek. Tetapi sebaliknya, menurut penelitian (R et al., 2022), dalam 

jurnalnya yang berjudul “Influence of Influencer Marketing Strategy and Online 

Customer Reviews on Purchase Intention of Sociolla Customer (Case Study on 

AB Students at Polines 2018 – 2019)” menyatakan bahwa customer review 

berpengaruh signifikan positif terhadap purchase intention. Penelitian ini 

didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Iskamto & Fauziah, 2023), 

dalam jurnalnya yang berjudul “Customer Review, Influencer Endorsement, and 

Purchase Intention: The Moderating Role of Brand Image”, dalam penelitian 

tersebut menjelaskan customer review berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention, dimana penelitian ini berfokus pada produk 

Avoskin dengan melibatkan beberapa responden penggemar perawatan kulit di 

Indonesia. Penelitian (Dwidienawati et al., 2020), dalam jurnalnya yang 

berjudul “Customer review or influencer endorsement: which one influences 

purchase intention more?”, penelitian ini menemukan bahwa influencer review 

memiliki dampak positif terhadap purchase intention dimana dia berfokus pada 

produk ponsel dengan penelitian yang dilakukan pada tiga kota di Jabodetabek. 

Penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Iskamto & 

Fauziah, 2023), dalam jurnalnya yang berjudul “Customer Review, Influencer 

Endorsement, and Purchase Intention: The Moderating Role of Brand Image”, 

dalam penelitian tersebut menjelaskan influencer review berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention, dimana penelitian ini berfokus pada 
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produk Avoskin dengan melibatkan beberapa responden penggemar perawatan 

kulit di Indonesia. Namun hal tersebut bertolak belakang pada penelitian (Nabil 

& Dwiridotjahjono, 2024), dalam jurnalnya yang berjudul “Peran Kepercayaan 

dalam Memediasi Pengaruh Influencer Endorsement dan Ulasan Pelanggan 

Online terhadap Niat Beli pada Produk Skincare Npure”, penelitian ini 

menemukan bahwa influencer review tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap purchase intention, penelitian ini dilakukan pada mahasiswa/i aktif 

dari berbagai Universitas di seluruh Indonesia. 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang sudah diuraikan tersebut dan 

atas dasar pemikiran penulis memutuskan untuk mengkaji lebih dalam 

mengenai “Pengaruh Customer Review Dan Influencer Review Terhadap 

Purchase Intention Dengan Trust Sebagai Moderasi Pada Produk Scarlett 

Whitening Di Kota Padang” 

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, identifikasi masalah 

dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Terjadi penurunan signifikan dalam peringkat merek Scarlett dari posisi 

kedua pada tahun 2022, ke posisi keenam pada 2023, dan akhirnya keluar 

dari sepuluh besar pada 2024. 

2. Scarlett mengalami penurunan penjualan yang signifikan dari tahun ke 

tahun. 



13 

 

 

 

3. Efektivitas endorsement yang dilakukan oleh para influencer dalam 

mempromosikan produk Scarlett mengalami penurunan dalam menarik 

perhatian dan respons audiens dari waktu ke waktu. 

4. Banyaknya review negatif dari pelanggan Scarlett yang menjadi hambatan 

untuk melakukan pembelian. 

 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah, penulis membatasi masalah agar penelitian 

ini lebih terfokus dan terarah pada “Pengaruh Customer Review Dan Influencer 

Review Terhadap Purchase Intention Dengan Trust Sebagai Moderasi Pada 

Produk Scarlett Whitening Di Kota Padang” 

 

D. Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah pada penelitian ini yaitu : 

1. Bagaimana pengaruh customer review terhadap purchase intention pada 

produk Scarlett Whitening di Kota Padang? 

2. Bagaimana pengaruh influencer review terhadap purchase intention pada 

produk Scarlett Whitening di Kota Padang? 

3. Bagaimana trust dapat memoderasi pengaruh customer review terhadap 

purchase intention pada produk Scarlett Whitening di Kota Padang? 

4. Bagaimana trust dapat memoderasi pengaruh influencer review terhadap 

purchase intention pada produk Scarlett Whitening di Kota Padang? 
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E. Tujuan Masalah 

1. Untuk mengetahui pengaruh customer review terhadap purchase intention 

pada produk Scarlett Whitening di Kota Padang 

2. Untuk mengetahui pengaruh influencer review terhadap purchase intention 

pada produk Scarlett Whitening di Kota Padang 

3. Untuk mengetahui trust dapat memoderasi pengaruh customer review 

terhadap purchase intention pada produk Scarlett Whitening di Kota Padang 

4. Untuk mengetahui trust dapat memoderasi pengaruh influencer review 

terhadap purchase intention pada produk Scarlett Whitening di Kota Padang 

 

F. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini memperkaya bidang ilmu pemasaran digital, 

khususnya dalam memahami bagaimana niat pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh influencer review dan customer review.  Penelitian ini juga 

memperkuat teori kepercayaan terhadap pemasaran online berperan sebagai 

faktor moderasi dalam mempengaruhi keputusan konsumen juga didukung 

oleh penelitian ini.  Selain itu, temuan penelitian ini dapat digunakan 

sebagai referensi akademik dalam bidang pemasaran berbasis media sosial 

dan perilaku konsumen, terutama di sektor kecantikan. Dengan demikian, 
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penelitian ini dapat membantu memperkaya literatur terkait efektivitas 

review dalam meningkatkan niat beli konsumen. 

2. Manfaat Praktis 

Banyak pemangku kepentingan yang diuntungkan dari penelitian 

ini. Bagi pelaku bisnis, khususnya Scarlett Whitening dan brand kecantikan 

lainnya, temuan studi ini dapat diterapkan untuk mengembangkan rencana 

pemasaran yang lebih efektif, baik melalui customer review maupun 

influencer review, dengan mempertimbangkan faktor trust dalam 

membangun kepercayaan konsumen. Bagi influencer dan digital marketer, 

penelitian ini dapat membantu dalam mengembangkan metode pemasaran 

yang lebih meyakinkan yang dapat memengaruhi niat konsumen untuk 

membeli. Sementara itu, bagi konsumen, penelitian ini dapat meningkatkan 

pemahaman mengenai pengaruh review terhadap persepsi mereka dalam 

membeli suatu produk, sehingga mereka dapat lebih kritis dalam memilah 

informasi. Selain itu, bagi akademisi dan peneliti selanjutnya, hasil 

penelitian ini dapat menjadi landasan dalam studi lebih lanjut mengenai 

pemasaran digital, social media influence, serta faktor-faktor lain yang 

mempengaruhi niat beli dalam industri kecantikan. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis pengujian hipotesis “Pengaruh Customer 

Review Dan Influencer Review Terhadap Purchase Intention Dengan Trust 

Sebagai Moderasi Pada Produk Scarlett Whitening Di Kota Padang” dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer review berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention pada produk Scarlett Whitening 

di Kota Padang. Artinya, semakin baik ulasan pelanggan yang diterima, 

semakin besar niat beli konsumen. Temuan ini konsisten dengan penelitian 

sebelumnya, yang menegaskan bahwa ulasan pelanggan merupakan faktor 

penting dalam membentuk keputusan pembelian, terutama dalam produk 

skincare. 

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer review berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention produk Scarlett Whitening di 

Kota Padang. Artinya, ulasan dari influencer yang menarik dan kredibel 

mampu meningkatkan niat beli konsumen. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian sebelumnya dan menegaskan pentingnya peran influencer dalam 

strategi pemasaran produk skincare. 

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa trust tidak memoderasi pengaruh 

customer review terhadap purchase intention produk Scarlett Whitening di 

Kota Padang. Artinya, trust calon konsumen tidak memperkuat hubungan 
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antara ulasan pelanggan dan niat beli, dikarenakan calon konsumen sudah 

membentuk opini sendiri berdasarkan faktor lain seperti pengalaman pribadi 

atau pengaruh influencer. 

4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa trust tidak memoderasi pengaruh 

influencer review terhadap purchase intention produk Scarlett Whitening di 

Kota Padang. Artinya, trust calon konsumen tidak memperkuat hubungan 

antara ulasan influencer dan niat beli, dikarenakan calon konsumen lebih 

dipengaruhi oleh daya tarik atau popularitas influencer daripada tingkat 

kepercayaannya terhadap produk. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah disampaikan, 

penulis menyadari bahwa penelitian ini masih memiliki keterbatasan. Oleh 

karena itu, penulis memberikan beberapa saran yang dapat dipertimbangkan 

untuk perbaikan di masa mendatang. 

1. Bagi Pelaku Usaha, Brand dan Perusahaan 

a. Perusahaan diharapkan untuk lebih memperhatikan kualitas dan 

kuantitas customer review yang beredar di platform digital. Scarlett 

dapat mendorong konsumen untuk memberikan ulasan jujur dan positif 

melalui program loyalitas atau insentif seperti voucher atau diskon. 

b. Perusahaan disarankan untuk menjalin kerja sama dengan influencer 

yang memiliki kredibilitas tinggi, daya tarik personal, serta basis 

pengikut yang sesuai dengan target pasar. Namun, seleksi influencer 
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harus mempertimbangkan tidak hanya popularitas, tetapi juga 

kesesuaian nilai dan citra dengan brand Scarlett Whitening. 

c. Perusahaan dapat mempertimbangkan membangun trust secara terpisah 

dan strategis, misalnya melalui jaminan kualitas produk, testimoni dari 

ahli (dermatologis), dan transparansi bahan baku, agar trust menjadi 

kekuatan utama yang berdiri sendiri dalam memengaruhi keputusan 

konsumen. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada ruang lingkup geografis (Kota 

Padang) dan objek merek tunggal (Scarlett Whitening). Oleh karena itu, 

peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan wilayah 

penelitian serta membandingkan beberapa merek skincare lokal guna 

mendapatkan hasil yang lebih umum dan representatif. Peneliti juga dapat 

menambahkan variabel lain seperti brand image, e-WOM, atau perceived 

quality sebagai variabel mediasi atau moderasi tambahan. 
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