PENG elSSN 3048-3573 : pISSN 3063-4989

6 Vol. 3, No. 1, Tahun 2026

N——, Jurnal Ekonomi doi.org/10.62710/t3y4hq53
dan Manajemen Hal. 245-269

Beranda Jurnal https://teewanjournal.com/index.php/peng

Customer Engagement, Digital Promotion, dan Influencer
Credibility Sebagai Faktor yang Mempengaruhi Purchase
Decision dan Customer Loyalty Produk Skincare pada Pembelian
di Social Commerce

Maulidyah Ahza', Usep Suhud?, Meta Bara Berutu®
Program Studi S1 Bisnis Digital Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Negeri Jakartal?3

*Email Email : maulidyahaz@gmail.com, usuhud@unj.ac.id, metabara@unj.ac.id

Diterima: 25-07-2025 | Disetujui: 01-08-2025 | Diterbitkan: 03-08-2025

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of customer engagement, digital promotion, and influencer credibility on
purchase decisions and customer loyalty in the context of purchasing local skincare products, Somethinc, through
the social commerce platform TikTok Shop. This study used a quantitative approach with a survey method through
a questionnaire distributed online to respondents residing in Jakarta and having purchased Somethinc products on
TikTok Shop at least three times in the past six months. The sampling technique used was purposive sampling, with
a sample size of 270 respondents. Data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) based on
SmartPLS software. The results of the study indicate that: 1) customer engagement has a positive but insignificant
effect on purchase decisions, 2) customer engagement has a positive and significant effect on customer loyalty, 3)
digital promotion has a positive and significant effect on purchase decisions, 4) digital promotion has a positive
and significant effect on customer loyalty, 5) influencer credibility has a positive and significant effect on purchase
decisions, 6) influencer credibility has a positive and significant effect on customer loyalty, and 7) purchase
decisions have a positive and significant effect on customer loyalty. This study provides theoretical implications
for the development of digital marketing science as well as practical recommendations for businesses, particularly
local skincare brands like Somethinc, in developing effective marketing strategies in the era of social commerce.

Keywords: customer engagement, digital promotion, influencer credibility, purchase decision, customer loyalty,
TikTok Shop, Somethinc.

ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh customer engagement, digital promotion, dan influencer
credibility terhadap purchase decision dan customer loyalty dalam konteks pembelian produk skincare lokal
Somethinc melalui platform social commerce TikTok Shop. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode survei melalui kuesioner yang disebarkan secara daring kepada responden yang berdomisili di
Jakarta dan telah melakukan pembelian produk Somethinc di TikTok Shop setidaknya tiga kali dalam enam bulan
terakhir. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak
270 responden. Data dianalisis menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis software
SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 1) customer engagement berpengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap purchase decision, 2) customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer loyalty, 3) digital promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision, 4) digital
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promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, 5) influencer credibility berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase decision, 6) influencer credibility berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer loyalty, dan 7) purchase decision berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty.
Penelitian ini memberikan implikasi teoretis terhadap pengembangan ilmu pemasaran digital serta rekomendasi
praktis bagi pelaku bisnis, khususnya brand skincare lokal seperti Somethinc, dalam menyusun strategi pemasaran
yang efektif di era social commerce.

Kata kunci: customer engagement, digital promotion, influencer credibility, purchase decision, customer loyalty,
TikTok Shop, Somethinc.
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PENDAHULUAN

Tren produk kecantikan di Indonesia menunjukkan pertumbuhan positif dalam beberapa tahun
terakhir. Bahkan, pada tahun 2017, pasar kecantikan Indonesia tercatat sebagai yang paling pesat
perkembangannya di Asia dengan nilai mencapai IDR 355,4 triliun (Euromonitor Internasional, 2020).
Industri kecantikan, khususnya skincare, menjadi sektor yang berkembang pesat secara global. Di tengah
globalisasi dan kemajuan teknologi, produk skincare impor mendominasi pasar, sementara produk lokal
berusaha untuk tetap relevan, bersaing, dan terus bertumbuh. Pertumbuhan pasar skincare di Indonesia
pada tahun 2022 juga mengalami peningkatan, dipengaruhi oleh perubahan tren pasar akibat berbagai
faktor. Pasar skincare sendiri telah mengalami perubahan signifikan dalam beberapa tahun terakhir,
seiring dengan pergeseran pola konsumsi, preferensi konsumen, dan kemajuan teknologi.

Meskipun sempat terpengaruh oleh pandemi global, industri kosmetik di Indonesia justru
menunjukkan ketahanan dan pertumbuhan yang mengagumkan. Sejak merebaknya tren kosmetik dari
Korea Selatan, pasar kosmetik Indonesia mengalami pemulihan yang signifikan pada tahun 2021,
sebagaimana yang dilaporkan oleh Statista. Bahkan, daya tarik tren Korean Beauty begitu kuat hingga
nilai impor produk kecantikan di Indonesia mencapai US$40,14 juta pada tahun 2022. Fenomena ini
menegaskan bahwa pasar kosmetik di Indonesia memiliki potensi yang besar dan terus berkembang,
tercermin dari lonjakan jumlah produk yang mengajukan proses persyaratan pengedaran. Data dari Badan
Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) menunjukkan tren yang sangat positif, di mana hingga tahun 2024
yang belum berakhir, jumlah permohonan notifikasi kosmetik telah mencapai angka 88.178. Angka ini
hampir setara dengan total permohonan yang tercatat pada tahun 2022, mengindikasikan geliat industri
kosmetik lokal yang semakin aktif dan inovatif dalam memenuhi permintaan pasar yang terus meningkat.
Pertumbuhan ini juga menunjukkan bahwa konsumen Indonesia semakin terbuka terhadap berbagai jenis
produk kecantikan, baik lokal maupun impor, dan industri meresponsnya dengan menghadirkan lebih
banyak pilihan yang beragam.

Industri skincare di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat dan menjadi sektor ekonomi penting
(Fadiyah dan Rachma, 2024; Rahayu dan Restuti, 2023). Perubahan tren pasar skincare sangat signifikan,
memengaruhi preferensi konsumen terhadap produk. Produk impor yang dikenal inovatif bersaing dengan
produk lokal yang menawarkan keunikan. Pertumbuhan pasar ini mencerminkan kebutuhan praktis serta
selera konsumen yang berkembang di era digital. Skincare impor sering dianggap unggul dalam inovasi
dan kualitas global, sementara skincare lokal menarik dengan identitas dan pemahaman pasar lokal.
Perbandingan ini penting untuk memahami respons konsumen Indonesia terhadap berbagai aspek produk
skincare, baik lokal maupun impor.

Beberapa tahun terakhir, kesadaran akan perawatan kulit melonjak tajam, memicu evolusi tren
skincare. Pasar kini dibanjiri beragam produk, dari kebutuhan dasar hingga perawatan khusus, baik merek
lokal maupun internasional. Akses informasi yang mudah melalui media sosial dan peran influencer serta
beauty blogger sangat mempopulerkan tren ini. Industri skincare lokal terus meningkatkan kualitas dan
efisiensi untuk memenuhi standar internasional. Banyak merek lokal berhasil bersaing dengan produk
asing, menawarkan kualitas tinggi dengan harga lebih bersaing, seringkali diformulasikan khusus untuk
jenis kulit masyarakat Indonesia, seperti kulit berminyak atau berjerawat akibat iklim tropis.

Produk skincare baik lokal maupun internasional, telah menjadi bagian rutin bagi banyak perempuan.
Pemilihan produk kecantikan melibatkan berbagai pertimbangan untuk memenuhi preferensi dan

Customer Engagement, Digital Promotion, dan Influencer Credibility Sebagai Faktor yang Mempengaruhi
Purchase Decision dan Customer Loyalty Produk Skincare pada Pembelian di Social Commerce
(Ahza, et al.)

0 247



©PENG

Jurnal EKonomi elSIN3048-3573 : pISSN3063-4989

dan Manajemen,

kebutuhan individu (Mardiayanti dan Andriana, 2022). Minat masyarakat terhadap pembelian skincare
terus meningkat seiring dengan perhatian yang tinggi terhadap penampilan, terutama perawatan wajah,
yang mendorong pertumbuhan kategori produk ini. Perubahan gaya hidup di Indonesia, khususnya di
kalangan perempuan, erat kaitannya dengan tren kecantikan yang terus berkembang. Penampilan berperan
penting dalam meningkatkan kepercayaan diri, sehingga perawatan menjadi solusi, dan banyak orang
mencoba berbagai jenis skincare untuk hasil wajah yang optimal (Afifah, 2023).

Perawatan kulit menjadi penting dalam gaya hidup modern karena meningkatnya kesadaran akan
kesehatan dan kecantikan kulit jangka panjang, yang didorong oleh berbagai sumber informasi. Pengaruh
media sosial dengan standar kecantikan tinggi dan tren dari influencer serta selebriti juga mendorong
adopsi berbagai produk dan teknik skincare. Selain itu, kemudahan akses melalui e- commerce, yang
memfasilitasi perbandingan produk, ulasan, dan rekomendasi dengan penawaran menarik (Maysaroh dan
Susanti, 2023), semakin memperkuat tren ini. Semua faktor ini menjadikan perawatan kulit sebagai
prioritas dan investasi jangka panjang untuk kesehatan serta kecantikan (Agustina dan Ifan, 2022).

Di era digital, media sosial menjadi platform pemasaran daring utama bagi industri kecantikan,
menjangkau konsumen tanpa batas geografis. Kemudahan akses dan interaksi mendorong konsumen
beralih ke belanja daring. Media sosial bukan hanya promosi, tetapi juga ruang edukasi dan referensi
melalui ulasan serta rekomendasi influencer. Pergeseran ini menuntut inovasi produk dan strategi
pemasaran digital yang adaptif bagi pelaku industri kecantikan agar berhasil di pasar yang kompetitif.

Platform media sosial kini berevolusi menjadi social commerce, mengintegrasikan fitur belanja
langsung dalam aplikasi. Keunggulannya adalah pengalaman belanja yang mudah, personal, dan menarik
melalui rekomendasi teman, influencer, serta komunitas. Proses beli lebih ringkas tanpa perlu pindah
aplikasi. Interaksi sosial seperti bertanya ke penjual atau melihat ulasan meningkatkan kepercayaan.
Fenomena ini mengubah e-commerce dengan mengintegrasikan transaksi jual beli ke aktivitas sosial.
Contohnya, Instagram Shopping memungkinkan bisnis membuat toko virtual dan menandai produk,
memanfaatkan visual untuk mempermudah belanja. Facebook Marketplace juga memfasilitasi jual beli
antar pengguna dan bisnis. Meskipun setiap platform mengadopsi fitur dan implementasi yang unik,
esensi dari social commerce tetaplah sama yaitu menyederhanakan pembelian, memberdayakan interaksi
sosial untuk penemuan produk, dan menciptakan pengalaman belanja yang lancar dan terpadu. Integrasi
ini membuka peluang personal bagi bisnis dalam pemasaran daring. Evolusi e-commerce ini mengaburkan
batas antara interaksi sosial dan belanja.

Mengikuti tren global ini, platform-platform media sosial terus berinovasi, dan salah satunya adalah
TikTok, yang dikenal dengan format video pendeknya, turut meramaikan ranah social commerce dengan
meluncurkan fitur TikTok Shop. Fitur ini secara spesifik memungkinkan pengguna dan bisnis untuk
menjual produk secara langsung di dalam aplikasi melalui media video pendek yang menarik, sesi live
streaming interaktif, serta melalui tab etalase produk yang tersedia di profil pengguna. Cara kerja TikTok
Shop berbeda dengan platform lain karena sangat mengandalkan format video yang menjadi ciri khas
TikTok. Penjual dapat menampilkan produk mereka dalam video yang kreatif dan menarik, seringkali
berkolaborasi dengan influencer untuk menjangkau audiens yang lebih luas. Pengguna yang tertarik
dengan produk yang ditampilkan dalam video dapat langsung melakukan pembelian tanpa perlu keluar
dari aplikasi TikTok. Dengan jumlah pengguna aktif yang besar di Indonesia, promosi bisnis di TikTok
memiliki potensi keuntungan yang signifikan. Video promosi produk yang dibuat oleh influencer di
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TikTok telah mendorong platform tersebut untuk menyediakan fitur belanja, sehingga memudahkan
pengguna dalam membeli produk yang mereka lihat. TikTok Shop menawarkan berbagai pilihan produk,
memudahkan pelanggan dalam memilih sesuai selera mereka. di platform ini, pelanggan dapat
menemukan beragam item, mulai dari pakaian, produk kecantikan, peralatan rumah tangga, dan masih
banyak lagi. Salah satu kategori yang sangat populer di kalangan pengguna adalah skincare, terutama di
kalangan generasi muda. Mayoritas perempuan mulai menggunakan produk perawatan kulit bahkan
sebelum usia 13 tahun, dengan pengguna pertama berasal dari kelompok usia 19 hingga 23 tahun, yang
merupakan generasi milenial (Syauki et.al , 2020).

Salah satu merek produk kecantikan dan perawatan kulit yang kini semakin populer di Indonesia
adalah Somethinc. Brand lokal ini telah berhasil menarik perhatian banyak konsumen dan menunjukkan
pertumbuhannya yang pesat. Menurut data dari iPrice, Somethinc menduduki peringkat teratas dengan
total tayangan hashtag mencapai 57,3 juta di TikTok (Ekarina, 2020). Produk Somethinc diproduksi oleh
PT Royal Pesona Indonesia dan kepopulerannya tidak lepas dari harganya yang terjangkau, diimbangi
dengan kualitas produk yang sangat baik. Somethinc adalah salah satu merek kecantikan lokal yang fokus
pada perawatan kulit, atau skincare (Komara dan Kusumawardhani, 2023). Didirikan pada bulan Maret
2019, Somethinc meluncurkan produk pertamanya berupa serum wajah yang dirancang untuk mengatasi
berbagai permasalahan kulit, mulai dari jerawat, mencerahkan, hingga memperbaiki tekstur kulit
(BeautyJournal. id, 2020).

Meskipun relatif baru di industri skincare, Somethinc telah menunjukkan pencapaian yang
signifikan, termasuk masuk dalam daftar 50 merek teratas di Indonesia. Popularitas produk Somethinc di
kalangan masyarakat terbangun melalui media sosial, dengan penyebaran informasi produk dan ulasan
jujur dari para penggunanya. Somethinc merupakan salah satu merek skincare lokal yang fokus pada
konsumen muda, khususnya Generasi Z, dengan ambisi menjadi merek kosmetik lokal terkemuka dan
produk skincare paling populer. Selain skincare, Somethinc juga memperluas lini produknya ke makeup,
bodycare, dan alat kecantikan. Saat ini, Somethinc memiliki 13 toko fisik yang tersebar di Jabodetabek,
Jawa, dan Kalimantan. Sebelum membuka toko fisik, Somethinc memasarkan produknya melalui
berbagai marketplace seperti Shopee, Lazada, Beautyhaul, Tokopedia, Watsons, JD.ID, AEON,
Bukalapak, Blibli, dan Zalora. Banyak perusahaan kini memanfaatkan media sosial sebagai saluran untuk
mendengarkan pendapat, kritik, dan masukan dari konsumen. Oleh karena itu, pemasaran melalui media
sosial juga memerlukan customer engagement, yaitu suatu proses psikologis yang membentuk mekanisme
dasar untuk menciptakan loyalitas terhadap merek baru (Rachmadhaniyati dan Sanaji, 2021). Dalam
tingkat keterlibatan pelanggan yang tinggi di TikTok Shop memiliki potensi besar untuk meningkatkan
visibilitas produk Somethinc. Interaksi seperti likes, komentar, dan pembagian konten mampu
memperluas jangkauan, sehingga lebih banyak calon konsumen dapat mengenali produk-produk tersebut.
Algoritma TikTok yang mengutamakan interaksi pengguna akan lebih memprioritaskan konten dengan
tingkat keterlibatan yang tinggi, membuat produk Somethinc muncul lebih sering di halaman "For You
Page" (FYP). Aktivitas interaksi antara Somethinc dan konsumen di TikTok Shop berkontribusi pada
keterjagaan hubungan yang lebih erat. Tanggapan terhadap komentar dan pertanyaan, serta penyediaan
konten yang relevan dan menarik, turut meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek.
Keterlibatan pelanggan yang positif dapat mendorong pembelian berulang dan membantu menjadikan
mereka pelanggan setia Somethinc. Dengan demikian, keterlibatan konsumen yang efektif berperan
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langsung dalam peningkatan penjualan produk Somethinc di TikTok Shop. Interaksi yang intens tidak
hanya menciptakan rasa penasaran, tetapi juga mendorong keinginan untuk mencoba produk, yang
kemudian memengaruhi purchase decision.

Meskipun Somethinc telah menunjukkan popularitas yang luar biasa di media sosial, khususnya
TikTok Shop, dan berhasil menjadi salah satu brand lokal dengan tingkat eksposur tertinggi, fenomena
ini tidak serta-merta menjadikan brand tersebut bebas dari masalah ataupun kritik. Banyak pihak yang
menilai bahwa keberhasilan Somethinc adalah hasil dari strategi digital promotion yang agresif,
pemanfaatan influencer credibility, serta customer engagement yang tinggi dari pengguna TikTok.
Namun demikian, apabila ditelaah lebih dalam, popularitas sebuah brand belum tentu mencerminkan
kepuasan dan customer loyalty yang sesungguhnya. Dalam konteks ini, viralitas dapat menjadi pedang
bermata dua, di satu sisi dapat meningkatkan visibilitas dan penjualan secara drastis, namun di sisi lain
dapat memunculkan ekspektasi yang tinggi dari konsumen yang tidak selalu terpenuhi. Berbagai ulasan
negatif dari konsumen TikTok yang menyatakan bahwa produk Somethinc, seperti sunscreen nya,
menyebabkan kulit perih, berbau tidak sedap, menimbulkan breakout, hingga dinilai terlalu mahal,
menjadi bukti bahwa meskipun Somethinc sangat populer, tetap terdapat celah dalam persepsi dan
pengalaman nyata konsumen. Berikut merupaka contoh review di TikTok.

Penelitian ini penting karena eksistensi Somethinc di TikTok Shop sebagai platform social commerce
yang relatif baru dan dinamis. TikTok Shop bukan hanya etalase, tetapi juga wadah interaksi dua arah
antara merek dan konsumen. Dalam ekosistem ini, hubungan antara customer engagement, digital
promotion, influencer credibility, purchase decision, dan customer loyalty menjadi kompleks. Penelitian
ini bertujuan mengkaji bagaimana interaksi digital di TikTok Shop membentuk keputusan konsumen
secara psikologis dan emosional, serta dampaknya pada loyalitas jangka panjang terhadap Somethinc.
Meskipun kekuatan strategi digital Somethinc diakui, efektivitasnya secara spesifik di TikTok Shop yang
visual, cepat berubah, dan didominasi generasi muda dengan ekspektasi tinggi masih perlu diteliti lebih
lanjut.

METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Pada studi ini, bertujuan untuk mengetahui pengaruh customer engagement, digital promotion,
influencer credibility terhadap purchase decision Tiktok Shop dengan customer loyalty sebagai variabel
mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang fokus pada aspek pengukuran,
perhitungan, penggunaan rumus, dan keandalan data numerik. Objek penelitian yang diteliti adalah Tiktok
Shop. Proses pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan Google Form, di mana daftar pertanyaan
disebarkan kepada responden untuk mendapatkan informasi yang diperlukan.

Populasi dan Sampel
Populasi yang menjadi fokus penelitian ini adalah seluruh individu di Jakarta, Indonesia, yang telah
melakukan setidaknya satu transaksi pembelian melalui aplikasi TikTok Shop dalam enam bulan terakhir.
Penelitian ini akan menggunakan teknik analisis Structural Equation Modeling (SEM). perhitungan
ukuran sampel minimal adalah 45 indikator dikalikan enam (6), menghasilkan 270 responden.
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Structural Equation Modeling (SEM )

Structural Equation Modeling(SEM) digunakan untuk menguji hubungan struktural antara
variabel laten dan indikator yang terkait.
a) Goodness Of Fit Indeces

Berikut adalah kriteria penerimaan model:

Tabel 1 Goodness Of Fit Indeces

Indeks Cut-Off Value
Chi-square p-value < 0.05
CMIN/DF <2.00

RMSEA <0.08
GFI >0.90
TLI >0.95
CFl >0.95

AGFI >0.90

Sumber: Data diolah penulis (2025)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Kelayakan Model

Penelitian ini menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) dalam proses
analisis data. Untuk mengevaluasi sejauh mana model yang dikembangkan sesuai dengan data empiris,
dilakukan pengujian terhadap sejumlah indeks goodness of fit dengan bantuan perangkat lunak AMOS versi
23. Rincian hasil uji kecocokan model disajikan sebagai berikut.

P o0
CMAOF b 1as
S 1A
A o
AMMEAS 0 L20
e 0 807
s B eaw

59909000099&8%’:9—‘:3=°°=OGSSG

Gambar 1 Model Struktural Kerangka Teori Sebelum Modifikasi
Sumber: Data diolah penulis (2025)
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Gambar 1 menggambarkan hasil awal pengujian model penelitian dalam bentuk diagram jalur yang
memperlihatkan hubungan antara variabel laten dan indikator-indikator yang mengukurnya. Diagram ini
memvisualisasikan Kketerkaitan antara setiap variabel laten dengan indikator-indikator yang menjadi
representasi konstruk tersebut. Sebelum menguji model secara menyeluruh (full model), peneliti terlebih
dahulu melakukan first order Confirmatory Factor Analysis(CFA) secara terpisah pada setiap variabel.
Langkah ini bertujuan untuk memastikan bahwa indikator-indikator yang digunakan benar-benar valid dan
mampu merepresentasikan konstruk yang diukur dengan baik. Pada tahap CFA, validitas konstruk
dievaluasi berdasarkan nilai loading factor setiap indikator, dimana indikator yang memenuhi batas
minimum dianggap valid. Selain itu, kecocokan model pengukuran juga dinilai melalui berbagai indeks
goodness of fit agar sesuai dengan data yang diperoleh. Jika ada indikator yang tidak memenuhi syarat
validitas, indikator tersebut dapat dihapus atau diperbaiki demi memperbaiki model. Dengan melakukan
CFA terlebih dahulu, peneliti memastikan bahwa instrumen pengukuran telah memenuhi standar validitas
dan reliabilitas sebelum melanjutkan ke pengujian model penuh yang menguji hubungan antar variabel
secara bersamaan. Proses ini penting sebagai dasar yang kuat untuk analisis lanjutan serta memastikan hasil
penelitian yang akurat.

Tabel 2 Output Goodness of Fit Sebelum Modifikasi

Goodness of Fit Indices Cut Off Value Hasil Keterangan
Significance Probability >0.05 0.000 Tidak Baik
RMSEA <0.08 0.124 Tidak Baik

GFlI >0.90 0.460 Tidak Baik

AGFI >0.90 0.406 Tidak Baik
CMIN/DF <2.00 5.143 Tidak Baik

TLI >0.95 0.639 Tidak Baik

CFl >0.95 0.657 Tidak Baik

Sumber: Data diolah penulis (2025)

Berdasarkan pada hasil pengujian kelayakan model yang disajikan dalam Tabel 2, diketahui bahwa
sebagian besar indikator goodness of fit belum memenuhi standar yang disyaratkan. Nilai Significance
Probability sebesar 0,000 berada di bawah batas minimum > 0,05, yang mengindikasikan bahwa model
awal belum dapat diterima secara statistik. Selain itu, indeks RMSEA menunjukkan angka 0,124, yang
melampaui ambang batas maksimal < 0,08. Nilai ini mengisyaratkan bahwa tingkat kesalahan dalam model
masih tergolong tinggi. Indeks lainnya seperti GFI (0,460) dan AGFI (0,406) juga belum mencapai nilai
ideal > 0,90, menandakan bahwa tingkat kecocokan model dengan data empiris masih rendah.

Nilai CMIN/DF yaitu 5.143, jauh melampaui nilai ideal < 2,00, yang semakin memperkuat
kesimpulan bahwa model awal belum layak digunakan. Begitu pula dengan TLI (0,639) dan CFI (0,657)
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yang belum memenuhi kriteria minimum > 0,95. Secara keseluruhan, hasil ini menegaskan bahwa model
awal tidak dapat digunakan untuk pengujian hipotesis karena belum sesuai dengan data lapangan. Oleh
sebab itu, perlu dilakukan modifikasi model, baik dengan menyesuaikan indikator, memperbaiki hubungan
antar variabel, atau melakukan penyederhanaan model berdasarkan teori dan data yang relevan. Tujuan dari
modifikasi ini adalah untuk meningkatkan kesesuaian model, sehingga dapat merepresentasikan hubungan
antar variabel secara lebih akurat. Model hasil modifikasi kemudian akan divisualisasikan melalui diagram
jalur setelah dilakukan penyesuaian.
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Gambar 2 Model Struktural Kerangka Teori Setelah Modifikasi
Sumber: Data diolah penulis (2025)

Berdasarkan hasil analisis yang ditampilkan pada Gambar 2, yang menggambarkan model
Structural Equation Modeling (SEM) dengan lima konstruk laten Customer Engagement (CE), Digital
Promotion (DP), Influencer Credibility (1C), Purchase Decision (PD), dan Customer Loyalty (CL) dapat
disimpulkan bahwa model secara umum telah memenuhi sebagian besar indikator goodness of fit, sehingga
layak untuk dilanjutkan ke tahap analisis lebih mendalam. Meskipun demikian, hasil visualisasi model
tersebut menunjukkan adanya Heywood case, yang tercermin melalui beberapa nilai standardized
regression weight yang melebihi angka 1,00. Contohnya, hubungan antara Digital Promotion (DP) dan
Customer Loyalty (CL) memiliki nilai sebesar 1,07, sedangkan hubungan antara Influencer Credibility (IC)
dan Customer Loyalty (CL) bahkan mencapai 1,19. Nilai-nilai tersebut dinilai tidak normal karena
melampaui rentang ideal antara -1 dan 1, dan dapat menandakan adanya gejala multikolinearitas,
overfitting, atau kekeliruan dalam penyusunan model. Selain itu, model juga menunjukkan adanya loading
factor negatif pada beberapa jalur antar konstruk. Misalnya, jalur dari Influencer Credibility (IC) ke
Purchase Decision (PD) memiliki nilai -0,49, dan dari Customer Engagement (CE) ke Customer Loyalty
(CL) sebesar -0,08.

Customer Engagement, Digital Promotion, dan Influencer Credibility Sebagai Faktor yang Mempengaruhi
Purchase Decision dan Customer Loyalty Produk Skincare pada Pembelian di Social Commerce
(Ahza, et al.)

J 253



PENG
@v Jurnal Ekonomi eISIN3048-3573 : pISIN3063-4989
SN—"dan Manajemen;

Tabel 3 Output Goodness of Fit Setelah Modifikasi

Goodness of Fit Indices Cut Off Value Hasil Keterangan
Significance Probability >0.05 0.072 Fit
RMSEA <0.08 0.035 Fit
GFI >0.90 0.965 Fit
AGFI >0.90 0.939 Fit
CMIN/DF <2.00 1,322 Fit
TLI >0.95 0.985 Fit
CFlI >0.95 0.990 Fit

Sumber: Data diolah penulis (2025)

Pengujian kesesuaian model menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM)
dengan bantuan perangkat lunak AMOS menunjukkan bahwa model penelitian yang dikembangkan
menunjukkan kecocokan yang sangat baik terhadap data empiris. Seluruh indikator goodness of fit telah
memenuhi nilai ambang batas (cut-off) yang ditetapkan, sehingga model dinyatakan valid dan dapat
digunakan untuk pengujian hipotesis selanjutnya. Nilai Significance Probability sebesar 0,072, yang berada
di atas batas minimum 0,05, mengindikasikan tidak adanya perbedaan yang signifikan antara model dan
data aktual, yang berarti model ini dapat diterima secara statistik.Probabilitas yang lebih besar dari 0,05
menunjukkan bahwa model memiliki spesifikasi yang sesuai dengan data yang dianalisis (Hair et al, 2021).

Selanjutnya, nilai RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) sebesar 0,035, yang jauh
di bawah batas maksimum 0,08, memperkuat bahwa tingkat kesalahan aproksimasi dalam model ini sangat
rendah. Ini mencerminkan bahwa model memiliki kecocokan tinggi dengan struktur data populasi dan
mampu memberikan estimasi parameter yang valid dan konsisten (Garson, 2021). Indeks GFI (Goodness
of Fit Index) sebesar 0,965 dan AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) sebesar 0,939 juga menunjukkan
performa yang baik, di mana keduanya melebihi ambang batas 0,90. Hal ini mengindikasikan bahwa model
dapat merepresentasikan pola varians dan kovarians antar data dengan cukup baik, serta menunjukkan
struktur model yang bebas dari kesalahan yang signifikan.

Nilai CMIN/DF (Chi-Square/degree of freedom) tercatat sebesar 1,322, yang secara angka sedikit
lebih tinggi dari batas ideal < 2,00, nilai ini masih berada dalam kategori yang dapat diterima dan
menunjukkan model yang baik. Dalam konteks model yang kompleks dan melibatkan banyak parameter,
CMIN/DF sering kali menunjukkan variasi yang wajar dan tidak dapat dinilai secara terpisah. CMIN/DF
cenderung sangat peka terhadap ukuran sampel, sehingga perlu ditafsirkan bersama dengan indikator fit
lainnya seperti RMSEA, TLI, dan CFI untuk mendapatkan penilaian yang menyeluruh (Garson, 2021).

Indeks lain seperti TLI (Tucker-Lewis Index) sebesar 0,985 dan CFI (Comparative Fit Index)
sebesar 0,990 yang keduanya melampaui nilai ideal 0,95, memperkuat bukti bahwa model memiliki struktur
yang kuat dan konsisten terhadap data yang diuji. Nilai-nilai tinggi pada TLI dan CFI mencerminkan
stabilitas model serta akurasi dalam merepresentasikan hubungan antar konstruk (Hooper, Coughlan, dan
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Mullen, 2021). Secara umum, seluruh hasil pengujian goodness of fit membuktikan bahwa model dalam
penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas yang dibutuhkan dalam analisis SEM. Oleh
karena itu, model ini sangat layak digunakan untuk menguji hubungan antar variabel secara kausal, serta
berpotensi memberikan temuan empiris yang akurat dan rekomendasi yang valid baik dalam konteks teoritis
maupun praktis.

Uji Hipotesis
Tabel 4. menyajikan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan dalam penelitian ini.
Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis

H Variabel Variabel C.R. (t-value) P  Hasil Uji Hipotesis
H1 Customer Engagement Purchase Decision -0.946 0.344 Ditolak
H2 Customer Engagement Customer Loyalty 0,007 0.007 Diterima
H3 Digital Promotion Purchase Decision 0.587 0.557 Ditolak
H4 Digital Promotion Customer Loyalty 2.065 0.039 Diterima
H5 Influencer Credibility Purchase Decision 4.593 0.000 Diterima
H6 Influencer Credibility =~ Customer Loyalty -0.946 0.344 Ditolak
H7  Purchase Decision Customer Loyalty 2.924 0.003 Diterima

Sumber: Data diolah penulis (2025)

Pembahasan

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini mengindikasikan bahwa tidak seluruh hubungan
antar variabel menunjukkan pengaruh yang signifikan. Terdapat beberapa hipotesis yang berhasil didukung
oleh data, sementara yang lain ditolak. Berdasarkan label yang telah disajikan di atas, pengujian hipotesis
dalam penelitian ini dapat dilakukan dengan uraian sebagai berikut:
Pengaruh Customer Engagement terhadap Purchase Decision

Hasil analisis menunjukkan bahwa customer engagement memiliki pengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap purchase decision (C.R. = 0,344; p > 0,05). Customer engagement berupa interaksi
digital seperti like, komentar, atau berbagi konten berperan sebagai tahap awal dalam meningkatkan
kesadaran dan minat terhadap merek, tetapi tidak selalu langsung menghasilkan keputusan pembelian
(Hollebeek et al, 2021). Mereka menekankan bahwa tanpa adanya faktor pendukung seperti kepercayaan
terhadap merek, persepsi kualitas produk, dan kesesuaian pesan pemasaran, Kketerlibatan konsumen
cenderung dangkal dan kurang efektif untuk mendorong pembelian secara langsung.

Temuan ini diperkuat oleh studi Bijmolt et al. (2021) menemukan bahwa dalam konteks e-
commerce, customer engagement yang bersifat pasif seperti menonton video atau memberikan like
seringkali kurang efektif dalam mengubah niat menjadi pembelian kecuali disertai pengalaman produk yang
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nyata atau interaksi yang lebih mendalam. Hal ini terutama penting untuk produk skincare yang
membutuhkan tingkat kepercayaan tinggi terkait keamanan dan efektivitas, sehingga konsumen butuh bukti
nyata sebelum membuat keputusan.

Penelitian terbaru yang dilakukan oleh Bogdan et al. (2025) menunjukkan bahwa pengaruh
langsung antara customer engagement dan purchase decision sering kali tidak terjadi secara otomatis,
melainkan melalui perantara seperti kredibilitas sumber informasi, persepsi konsumen terhadap nilai
produk, serta keterikatan emosional terhadap merek. Artinya, tanpa kehadiran faktor-faktor mediasi
tersebut, interaksi konsumen di platform digital belum cukup kuat untuk mendorong mereka mengambil
keputusan pembelian.

Produk Somethinc yang bergerak di bidang skincare memiliki karakteristik khusus yang membuat
customer engagement di TikTok Shop belum efektif langsung memicu keputusan pembelian. Karena
berkaitan erat dengan kesehatan kulit, konsumen biasanya melakukan riset mendalam dan membutuhkan
bukti nyata atau pengalaman langsung sebelum membeli, bukan hanya berdasarkan interaksi digital seperti
like atau komentar di TikTok. Tanpa adanya konten edukatif atau ulasan mendalam yang dapat mengatasi
kekhawatiran konsumen terkait keamanan dan hasil produk, keterlibatan tersebut sulit diubah menjadi
keputusan pembelian. Misalnya, jika konten hanya fokus pada hiburan atau promosi singkat tanpa
membangun kepercayaan atau edukasi produk, interaksi konsumen cenderung bersifat dangkal dan kurang
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Oleh karena itu, meskipun customer engagement Something di TikTok Shop cukup tinggi dalam
bentuk like, komentar, dan share, keterlibatan tersebut belum berhasil mendorong purchase decision secara
signifikan. Hal ini sejalan dengan temuan Hollebeek et al. (2021) yang menyatakan bahwa tanpa dukungan
seperti keterikatan merek dan strategi pemasaran personal, customer engagement cenderung tidak
memberikan pengaruh langsung yang signifikan terhadap purchase decision.

Pengaruh Customer Engagement terhadap Customer Loyalty

Berbeda dengan temuan pada hubungan antara customer engagement dan purchase decision, dalam
konteks customer loyalty, customer engagement justru terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan
(C.R. =0.007; p <0,05). Ini menunjukkan bahwa semakin sering konsumen terlibat dalam aktivitas yang
berkaitan dengan Somethinc seperti membagikan pengalaman, ikut serta dalam konten interaktif, atau
sekadar rutin mengikuti postingan brand semakin besar kecenderungan mereka untuk tetap setia pada
produk tersebut. Temuan ini didukung oleh penelitian lain bahwa customer engagement memiliki pengaruh
signifikan terhadap customer loyalty (Dharmayanti, 2020). Platform seperti TikTok Shop memungkinkan
terjadinya komunikasi timbal balik, di mana pelayanan cepat terhadap komentar atau pertanyaan dari
konsumen dapat memperkuat hubungan emosional dengan brand.

Keterlibatan pelanggan yang aktif dalam berbagai aktivitas digital seperti kampanye komunitas,
tantangan skincare, maupun konten buatan pengguna, dapat menumbuhkan rasa kedekatan dan kepemilikan
terhadap brand (Kumar et al., 2024). Dalam industri skincare, loyalitas tidak hanya bergantung pada
performa produk, tetapi juga dibentuk oleh pengalaman emosional yang dibangun melalui interaksi
konsisten dan bermakna dengan brand.

Konsistensi pengalaman positif baik sebelum maupun setelah pembelian juga menjadi faktor
penting dalam menjaga loyalitas konsumen (Liu dan Zheng, 2024). Hal-hal seperti layanan yang personal,
tanggapan cepat terhadap keluhan, serta insentif digital seperti poin atau reward menjadi bagian penting
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dari strategi brand dalam mempertahankan pelanggan. Customer engagement dalam hal ini bukan hanya
sekadar interaksi awal, melainkan fondasi dari hubungan jangka panjang yang bertujuan meningkatkan
kepuasan dan loyalitas terhadap produk Somethinc di TikTok Shop.

Pengaruh Digital Promotion terhadap Purchase Decision

Hasil analisis menunjukkan bahwa digital promotion memiliki pengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap terhadap purchase decision (C.R. = 0.557; p > 0,05). Meskipun upaya promosi digital
yang dilakukan oleh Somethinc berhasil menarik perhatian audiens, hal tersebut belum cukup mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian. Digital promotion sering kali berperan sebagai alat penyebar
informasi dan pencipta awareness, namun tidak selalu berkontribusi langsung terhadap keputusan
pembelian (Vincencia dan Christiani, 2021).

Studi oleh Safa dan Firmansyah (2022) juga menunjukkan bahwa meskipun viral marketing dan
diskon harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Somethinc di TikTok Shop, digital
promotion secara umum tidak memberikan dampak signifikan terhadap purchase decision. Hal ini
mengindikasikan bahwa tanpa elemen tambahan seperti urgensi waktu, kepercayaan terhadap merek, atau
pengaruh sosial seperti ulasan pelanggan, promosi digital cenderung hanya menjadi alat penyebar
informasi, bukan pendorong utama dalam proses pengambilan keputusan.

Temuan ini konsisten dengan hasil penelitian oleh Mailani et al. (2022), yang menunjukkan bahwa
meskipun diskon harga dapat mempengaruhi kualitas produk, namun diskon harga dan live shopping tidak
memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ketika dimediasi oleh kualitas produk. Hal
ini menegaskan bahwa promosi digital yang tidak disertai dengan kualitas produk yang baik dan strategi
pemasaran yang efektif tidak akan cukup untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Dengan demikian, kurangnya promo menarik seperti gratis ongkir pada Somethinc berkontribusi
pada rendahnya pengaruh digital promotion terhadap purchase decision, karena insentif semacam ini
penting untuk mengatasi hambatan biaya tambahan dan mendorong keputusan pembelian terutama pada
platform digital seperti TikTok Shop. Meskipun digital promotion dapat meningkatkan visibilitas produk,
namun tidak cukup untuk mendorong keputusan pembelian konsumen di TikTok Shop tanpa adanya
dukungan elemen-elemen lain yang memperkuat persepsi nilai dan kepercayaan terhadap produk.
Konsumen produk skincare cenderung merespons lebih cepat terhadap promosi yang menciptakan persepsi
eksklusivitas atau kelangkaan. Tanpa strategi emosional dan psikologis yang kuat, konten promosi digital
di TikTok Shop sering kali tidak cukup untuk memicu keputusan pembelian. Oleh karena itu, Somethinc
perlu mengembangkan pendekatan promosi digital yang lebih personal, relevan, dan terarah agar dapat
meningkatkan tingkat konversi secara signifikan.

Pengaruh Digital Promotion terhadap Customer Loyalty

Berbeda dengan hasil pada variabel purchase decision, digital promotion justru menunjukkan
pengaruh signifikan terhadap customer loyalty(C.R. = 0.039; p < 0,05). Temuan ini sejalan dengan
penelitian lain yang menyatakan bahwa digital promotion yang dilakukan secara tepat, konsisten, dan
relevan dapat mendorong terbentuknya customer loyalty (Suci Wahyuni et al, 2020). Dalam hal ini, promosi
tidak hanya berperan sebagai alat penjualan, tetapi juga sebagai bentuk perhatian dan penghargaan terhadap
konsumen, yang jika dilakukan secara personal akan membangun hubungan emosional yang lebih kuat.

Strategi promosi seperti program loyalitas eksklusif, sistem poin yang dapat ditukar, hingga
pemberian hadiah khusus seperti voucher menjadi sarana efektif dalam menumbuhkan perasaan dihargai di
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antara pelanggan (Nilawati et al., 2024). Tindakan tersebut tidak hanya memberikan manfaat secara
langsung, tetapi juga mempererat ikatan emosional konsumen terhadap brand. Ketika konsumen merasa
diperhatikan secara pribadi, loyalitas mereka cenderung bertahan, bahkan di tengah godaan dari penawaran
merek lain. Promosi yang disesuaikan dengan preferensi pelanggan, misalnya pemberitahuan khusus untuk
produk baru Somethinc, promo terbatas, atau akses prioritas dapat membangun rasa eksklusif. Hal ini
membantu memperkuat hubungan emosional dan meningkatkan loyalitas jangka panjang terhadap brand.
Oleh karena itu, promosi digital yang bersifat personal dan penuh apresiasi menjadi salah satu kunci dalam
mempertahankan loyalitas konsumen Somethinc di platform TikTok Shop.

Pengaruh Influencer Credibility terhadap Purchase Decision

Berdasarkan hasil analisis, influencer credibility terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap
purchase decision(C.R. =0.000; p < 0,05). Hal ini sejalan dengan temuan lain yang mengungkapkan bahwa
menyatakan adanya pengaruh signifikan antara influencer credibility terhadap purchase decision (Angellice
dan Irvan, 2023). Di platform seperti TikTok Shop, konten dari influencer sering kali disampaikan secara
naratif dan autentik, sehingga lebih meyakinkan dibandingkan promosi yang bersifat formal atau
tradisional.

Penyajian pengalaman pribadi menggunakan produk yang disampaikan secara jujur dan tidak
berlebihan oleh seorang influencer dapat menciptakan hubungan emosional yang kuat antara influencer dan
pelanggan (Liu dan Zheng, 2024). Hubungan ini membuat konsumen merasa lebih dekat secara psikologis
dan meningkatkan kepercayaan mereka terhadap informasi yang disampaikan. Tingkat kepercayaan yang
tinggi ini mendorong konsumen untuk lebih cepat dalam mengambil keputusan pembelian karena mereka
merasa yakin terhadap rekomendasi yang diberikan.

Endorsement dari influencer juga mendukung pembentukan persepsi positif memengaruhi
keputusan beli konsumen (Mishra, 2025). Ketika influencer yang memiliki citra positif memberikan
testimoni yang sesuai dengan kebutuhan audiensnya, pengikut merasa lebih yakin dan terlibat secara
emosional. Rekomendasi tersebut dianggap seperti saran dari seseorang yang dikenal secara pribadi, bukan
hanya strategi pemasaran. Oleh karena itu, kredibilitas influencer menjadi elemen penting dalam
mendorong konsumen untuk membeli produk Somethinc, khususnya di platform interaktif seperti TikTok
Shop.

Pengaruh Influencer Credibility terhadap Customer Loyalty

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer credibility memiliki pengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap terhadap customer loyalty (C.R. = 0.344; p > 0,05). Temuan ini mengindikasikan bahwa
pengaruh seorang influencer cenderung hanya berdampak pada keputusan pembelian jangka pendek,
namun kurang efektif dalam membangun loyalitas atau komitmen jangka panjang terhadap merek. Hasil
ini juga didukung oleh sejumlah penelitian yang mengindikasikan bahwa influencer credibility tidak
signifikan terhadap customer loyalty (Fuadi dan Padmantyo, 2021). Temuan ini sejalan dengan hasil
penelitian lain yang mengungkapkan bahwa meskipun influencer credibility dapat meningkatkan
kepercayaan terhadap merek, hal tersebut tidak secara langsung berpengaruh signifikan terhadap customer
loyalty (Rafi, 2024). Endorsement influencer yang tidak diikuti oleh pengalaman konsumen yang
memuaskan dan interaksi berkelanjutan tidak cukup untuk menciptakan ikatan emosional yang kuat dan
loyalitas yang tahan lama (Zhang et al, 2023).
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Membangun loyalitas pelanggan tidak cukup hanya dengan memanfaatkan dukungan influencer.
Loyalitas yang berkelanjutan terbentuk dari pengalaman konsumen yang konsisten mulai dari kualitas
produk itu sendiri, efektivitas hasil, hingga pelayanan yang responsif (Kumar et al., 2024). Influencer yang
hanya melakukan endorsement tanpa disertai interaksi lanjutan dari pihak brand, atau tanpa pengalaman
menyeluruh yang mendukung klaim produk, cenderung gagal menciptakan ikatan emosional jangka
panjang antara konsumen dan merek.

Dalam konteks produk Somethinc di TikTok Shop, tingginya persaingan dan banyaknya pilihan
produk skincare di platform digital, sehingga konsumen membutuhkan alasan kuat untuk tetap setia pada
satu merek. Hanya mengandalkan kredibilitas influencer tanpa didukung oleh kualitas produk yang
konsisten dan layanan yang memuaskan tidak cukup untuk mempertahankan pelanggan dalam jangka
panjang. Oleh karena itu, influencer credibility tidak berperan signifikan dalam membangun loyalitas,
melainkan hanya sebagai pemicu awal yang harus dilanjutkan dengan strategi retensi pelanggan yang lebih
komprehensif dan berkelanjutan (Patel et al., 2023; Wang et al., 2024).

Pengaruh Purchase Decision terhadap Customer Loyalty

Pengaruh purchase decision terhadap customer loyalty terbukti signifikan dengan nilai (C.R. =
2,924; p > 0,05)., yang menunjukkan bahwa keputusan konsumen dalam melakukan pembelian memiliki
peran penting dalam membangun loyalitas mereka terhadap merek. Saat konsumen memutuskan untuk
membeli produk, mereka mulai mengembangkan keterikatan dan kepercayaan terhadap merek tersebut,
yang meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan
produk ke orang lain (Hidayat dan Putra, 2022). Oleh karena itu, keputusan pembelian bukan hanya
transaksi semata, melainkan juga fondasi utama dalam menciptakan hubungan jangka panjang antara
konsumen dan merek.

Penelitian oleh Lestari dan Nugroho (2021) memperkuat temuan ini dengan menunjukkan bahwa
pengalaman dan kepuasan positif saat membeli produk berkontribusi signifikan terhadap loyalitas
pelanggan, terutama dalam produk skincare dan kosmetik. Konsumen yang puas dengan manfaat produk
cenderung lebih setia dan enggan beralih ke produk pesaing. Selain itu, kemudahan dan kecepatan proses
pembelian melalui platform digital seperti TikTok Shop turut meningkatkan persepsi positif konsumen,
sehingga loyalitas mereka terhadap merek juga semakin kuat (Pratiwi et al., 2023).

Loyalitas pelanggan yang terbentuk dari keputusan pembelian yang positif memiliki dampak
penting bagi kelangsungan dan pertumbuhan bisnis. Pelanggan yang loyal tidak hanya melakukan
pembelian berulang, tetapi juga aktif menjadi promotor merek melalui rekomendasi dan ulasan positif yang
dapat menarik pelanggan baru (Sari dan Wijaya, 2021). Dengan demikian, perusahaan seperti Somethinc
perlu terus meningkatkan kualitas produk dan pengalaman pembelian agar dapat mempertahankan dan
memperkuat loyalitas pelanggannya di tengah persaingan pasar yang semakin ketat.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh customer engagement, digital promotion, dan
influencer credibility terhadap purchase decision dan customer loyalty. Penelitian dilakukan terhadap 270
responden yang pernah membeli produk skincare Somethinc melalui platform TikTok Shop. Metode
analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan software AMOS.
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Hasil analisis menunjukkan bahwa customer engagement berpengaruh signifikan terhadap
purchase decision dan customer loyalty, yang berarti semakin tinggi interaksi, kedekatan, dan keterlibatan
konsumen dalam platform TikTok Shop dengan konten atau akun brand Somethinc, maka semakin besar
kemungkinan mereka memutuskan untuk membeli dan menjadi pelanggan setia. Ini membuktikan bahwa
keterlibatan aktif konsumen merupakan aspek penting dalam membentuk keputusan dan loyalitas
pelanggan.

Selanjutnya, digital promotion terbukti berpengaruh signifikan terhadap purchase decision, namun
tidak berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty. Artinya, meskipun promosi digital seperti diskon,
voucher, atau campaign TikTok efektif dalam mendorong keputusan pembelian awal, promosi tidak cukup
kuat dalam membangun keterikatan jangka panjang dengan pelanggan. Loyalitas tampaknya dibentuk oleh
faktor lain seperti kepuasan penggunaan atau kualitas produk yang dirasakan setelah pembelian.

Sementara itu, influencer credibility berpengaruh signifikan terhadap purchase decision, yang
menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap influencer yang mempromosikan produk Somethinc mampu
meningkatkan minat beli konsumen. Namun, influencer credibility tidak berpengaruh signifikan terhadap
customer loyalty, yang berarti meskipun konsumen mempercayai influencer dalam mengambil keputusan
membeli, hal ini tidak menjamin mereka akan tetap loyal terhadap produk tersebut. Pada akhirnya, purchase
decision berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty, mengindikasikan bahwa keputusan membeli
yang berdasarkan pengalaman positif akan membentuk loyalitas pelanggan terhadap produk Somethinc.
Secara keseluruhan, penelitian ini membuktikan bahwa customer engagement, digital promotion, dan
influencer credibility efektif dalam mendorong purchase decision, namun hanya customer engagement dan
purchase decision yang mampu mendorong customer loyalty secara signifikan.

Implikasi Penelitian

Penelitian ini memberikan kontribusi penting baik dari sisi akademis maupun praktis dalam bidang
pemasaran digital, khususnya dalam industri kecantikan lokal yang mengandalkan platform social
commerce seperti TikTok Shop.

Implikasi Teoritis

Penelitian ini menemukan bahwa tidak semua variabel secara signifikan memengaruhi customer
loyalty. Dua hipotesis yang tidak didukung oleh data adalah pengaruh digital promotion terhadap customer
loyalty dan influencer credibility terhadap customer loyalty. Temuan ini memberikan kontribusi teoritis
dalam ranah perilaku konsumen digital, khususnya dalam konteks pembelian melalui platform social
commerce seperti TikTok Shop.

Pertama, ketidaksignifikanan hubungan antara digital promotion dengan customer loyalty
menunjukkan bahwa strategi promosi digital seperti potongan harga, hadiah, atau kampanye berbatas waktu
belum cukup untuk menciptakan kesetiaan pelanggan. Ini memperkuat pandangan bahwa loyalitas
konsumen tidak hanya terbentuk dari stimulus jangka pendek, melainkan membutuhkan hubungan yang
berkelanjutan dan berbasis pengalaman yang bermakna. Dengan demikian, promosi digital berfungsi lebih
sebagai pemicu pembelian awal daripada faktor pembentuk keterikatan emosional jangka panjang.

Kedua, hasil yang menunjukkan bahwa influencer credibility tidak berpengaruh langsung terhadap
customer loyalty menandakan bahwa meskipun influencer dipercaya dan dianggap relevan, pengaruhnya
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lebih kuat dalam mendorong keputusan pembelian daripada dalam membentuk loyalitas merek. Hal ini
mengindikasikan bahwa kepercayaan terhadap tokoh publik tidak otomatis berubah menjadi komitmen
terhadap brand. Temuan ini memberikan masukan dalam pengembangan teori endorser, bahwa pengaruh
endorsement perlu diperkuat dengan pengalaman positif atas produk itu sendiri agar konsumen tetap setia.
Secara keseluruhan, hasil ini menegaskan bahwa dalam konteks TikTok Shop, faktor kognitif seperti
persepsi terhadap kualitas produk dan pengalaman pengguna memiliki peran lebih besar dalam membentuk
loyalitas dibandingkan promosi atau pengaruh sosial dari pihak ketiga.

Ketiga, hasil yang menunjukkan bahwa tidak adanya pengaruh signifikan antara customer
engagement dan purchase decision menandakan bahwa aktivitas digital seperti memberikan like, komentar,
maupun membagikan konten belum mampu secara langsung mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian. Temuan ini memperkuat pandangan bahwa customer engagement lebih berperan dalam
membangun kesadaran dan ketertarikan terhadap suatu merek, namun tidak serta-merta menghasilkan
tindakan pembelian tanpa didukung oleh elemen lain seperti kepercayaan terhadap brand, persepsi terhadap
kualitas produk, atau keterikatan emosional dengan merek (Hollebeek et al., 2021; Bijmolt et al., 2021).
Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dengan menegaskan bahwa pengaruh
customer engagement terhadap keputusan pembelian bersifat tidak langsung dan membutuhkan faktor
mediasi untuk menghasilkan konversi.

Implikasi Praktis

Dari sisi praktis, ditolaknya dua hipotesis tersebut memberikan wawasan berharga bagi Somethinc
maupun pelaku bisnis skincare lainnya yang memasarkan produknya melalui TikTok Shop. Meskipun
promosi digital terbukti efektif untuk menjaring konsumen baru, penelitian ini menunjukkan bahwa strategi
tersebut tidak cukup untuk membangun loyalitas. Oleh karena itu, pelaku bisnis perlu menyeimbangkan
strategi promosi dengan peningkatan kualitas pengalaman pelanggan, seperti pelayanan yang cepat dan
ramah, kemasan produk yang menarik, serta mutu produk yang konsisten dan sesuai harapan.

Meskipun influencer yang kredibel dapat meningkatkan minat pembelian, hal tersebut belum tentu
menciptakan hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek. Maka dari itu, diperlukan strategi
kolaborasi jangka panjang dengan influencer, bukan hanya sebagai media promosi, tetapi juga sebagai
bagian dari kampanye yang mengedepankan cerita autentik dan nilai-nilai brand. Selain itu, penting bagi
konsumen untuk merasakan sendiri manfaat produk agar loyalitas yang terbentuk berasal dari pengalaman
pribadi, bukan hanya karena pengaruh eksternal. Selain itu, tingginya tingkat keterlibatan konsumen belum
menjamin terjadinya keputusan pembelian apabila tidak diiringi dengan strategi konten yang mampu
membangun kepercayaan serta memberikan pengalaman pengguna yang bermakna. Oleh karena itu,
Somethinc disarankan untuk lebih fokus pada penyajian konten yang bersifat edukatif, menyertakan
testimoni autentik dari pengguna, serta menerapkan pendekatan yang lebih personal dan relevan dengan
kebutuhan serta kekhawatiran audiens di TikTok Shop. Dengan demikian, untuk menciptakan loyalitas
pelanggan yang berkelanjutan, strategi bisnis tidak cukup hanya fokus pada akuisisi melalui promosi dan
influencer, melainkan juga harus diarahkan pada peningkatan retensi pelanggan melalui penciptaan
pengalaman menyeluruh yang berkesan dan bernilai.
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Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, metode yang
digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner online (Google
Form), yang menjadikan data sepenuhnya bergantung pada persepsi subjektif responden. Hal ini
memungkinkan munculnya bias pribadi atau kesalahpahaman dalam menjawab pertanyaan. Kedua,
distribusi kuesioner dilakukan secara terbatas dan tidak didukung oleh metode pengumpulan data lain
seperti wawancara mendalam atau observasi langsung, sehingga konteks dan pemahaman perilaku
konsumen belum tergali secara menyeluruh. Ketiga, penelitian ini hanya dilakukan pada responden yang
berdomisili di Jakarta, sehingga hasilnya tidak dapat digeneralisasi ke daerah lain yang mungkin memiliki
karakteristik konsumen dan perilaku pembelian yang berbeda. Keempat, fokus penelitian hanya pada
konsumen yang pernah membeli produk Somethinc melalui TikTok Shop, sehingga tidak mencerminkan
perilaku di platform e-commerce lainnya seperti Shopee, Tokopedia, atau situs resmi. Terakhir, meskipun
hasil menunjukkan bahwa influencer credibility berpengaruh terhadap purchase decision, pengaruh
tersebut tidak berlanjut pada customer loyalty. Hal ini kemungkinan karena adanya variabel lain yang belum
diteliti, seperti kepuasan pelanggan atau pengalaman merek, yang berpotensi menjadi penghubung antara
keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan.

Rekomendasi Penelitian Selanjutnya
Berdasarkan keterbatasan yang ada, beberapa saran dapat diberikan untuk penelitian selanjutnya.

Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel mediasi seperti customer satisfaction, brand
trust, atau brand experience, untuk mengetahui jalur lengkap pembentukan loyalitas dalam konteks social
commerce. Pendekatan mixed methods dapat digunakan untuk menggali pemahaman lebih dalam terhadap
motivasi dan perilaku konsumen. Wawancara atau focus group discussion bisa membantu menjelaskan
alasan di balik preferensi atau loyalitas pelanggan yang tidak terungkap hanya dari data kuantitatif.

Cakupan platform dapat diperluas ke marketplace lain seperti Shopee Live, Tokopedia Play, atau
Instagram Shopping, agar hasil penelitian lebih representatif terhadap ekosistem digital yang lebih luas.
Segmentasi geografis dan demografis juga bisa diperluas, misalnya dengan melibatkan responden dari luar
kota besar seperti Jakarta, serta mempertimbangkan usia atau latar belakang pekerjaan yang berbeda untuk
melihat variasi pola konsumsi digital. Dengan demikian, penelitian ke depan diharapkan dapat memberikan
gambaran yang lebih utuh mengenai perilaku pelanggan dalam ekosistem social commerce serta strategi
digital marketing yang paling efektif dalam membentuk loyalitas pelanggan di era digital.
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