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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1.Gambaran Umum Objek Perusahaan 

1.1.1. Profile Perusahaan 

Avoskin adalah brand produk kecantikan dibawah naungan PT AVO 

Innovation & Technology yang didirikan oleh Anugrah Pakerti, salah satu CEO 

paling berpengaruh di Asia versi Forbes 30 under 30. Avoskin pertama kali 

diluncurkan pada tahun 2014 dengan konsep green beauty yang menampilkan 

produk-produk kecantikan dari bahan alami dan kemasan ramah lingkungan. 

Beberapa bahan alami yang digunakan oleh Avoskin adalah ekstrak aloe vera, tea 

tree dan raspberry. Avoskin membeli bahan baku ini dari petani lokal di Jawa dan 

Bali, sehingga dikenal juga sebagai penggerak ekonomi lokal (Wikipedia, 2022). 

 

 

 

Gambar 1.1 Logo Avoskin Beauty 

Sumber:(Avoskin Beauty) 

Avoskin, brand yang diciptakan untuk merawat kulit tanpa bahan berbahaya 

yang dapat mengiritasi. Avoskin selalu menawarkan produk terbaik yang terbuat 

dari bahan alami. Kami percaya bahwa setiap orang memiliki hak untuk 

mendapatkan keuntungan dari alam. Dengan setiap langkah kecil kami berinovasi 

dan menciptakan produk dari alam. Berdasarkan bahan-bahan alami dari pulau 

Jawa dan Bali, kami memformulasikan bahan-bahan dari alam dan teknologi 

canggih untuk memberikan hasil yang nyata dan tahan lama (Avoskin Beauty, 

2014).   

Komitmen Avoskin dalam menjaga dan merawat bumi dapat dilihat dalam 

setiap produknya. Avoskin hanya menggunakan bahan-bahan alami yang aman 

bagi lingkungan dan bermanfaat bagi kulit secara alami. Selain itu, Avoskin 
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menggunakan kemasan kaca yang lebih mudah didaur ulang. Ini mengurangi 

sampah plastik dan sampah lainnya (Avoskin Beauty, 2014). 

1.1.2. Visi & Misi Perusahaan 

Berikut adalah Visi & Misi Perusahaan dari Avoskin (Avoskin Beauty, 

2014)  

a. Visi 

Avoskin menjadi brand leader di industri kecantikan yang dapat 

membantu wanita menjadi lebih percaya diri dan berani. Oleh karena itu, 

Avo Store diperlukan untuk mendukung pendistribusian produk Avoskin ke 

seluruh Indonesia.  

b. Misi 

1. Mendistribusikan produk perawatan kecantikan berkualitas tinggi dan 

menciptakan inovasi produk melalui research dan development yang 

mendalam. 

2. Mendukung terciptanya entrepreneur baru melalui Avo Store untuk 

mengembangkan bisnis dan memudahkan mereka dalam bertransaksi 

baik dari sesama Avo Store maupun ke Avoskin pusat. 

3. Mengedukasi serta memberi pelayanan terbaik dan berkualitas kepada 

setiap Mitra Avo dan seluruh customer. 

 

1.2. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi internet di era globalisasi saat ini telah 

memberikan dampak yang signifikan terhadap dunia bisnis dan ekonomi. 

Penggunaan teknologi internet dalam bisnis telah meningkatkan jangkauan 

pemasaran, kecepatan transaksi, dan kecepatan pengiriman barang dan jasa. 

Kemunculan teknologi ini menyebabkan dominasi transaksi bisnis offline dengan 

potensi peningkatan keamanan transaksi online, karena kemampuannya 

menjangkau konsumen secara luas dan tempo waktu yang singkat, evolusi ini 

memberikan peluang bagi bisnis tertentu (Susanto & Keni, 2019). 
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Saat ini jumlah pertumbuhan pengguna internet di Indonesia telah 

meningkat pesat dalam tahun 2018-2022 . Menurut laporan We Are Social, terdapat 

204,7 juta pengguna internet di Tanah Air per Januari 2022. Jika dibandingkan 

dengan tahun 2018, saat ini jumlah pengguna internet sudah melonjak 54,25%. 

Semakin banyaknya pengguna internet, perusahaan semakin memiliki potensi besar 

untuk mengembangkan strategi komunikasi pemasaran dengan menggunakan 

media internet (Annur, 2022). 

 

 
Gambar 1.2 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia Pada Tahun 2018-2022 

Sumber (Katadata.co.id) 

Berdasarkan Gambar 1.2, dapat dilihat bahwa jumlah pengguna internet di 

Indonesia dari tahun 2018 sampai dengan tahun 2022 terus mengalami peningkatan, 

jumlah pengguna internet pada awal tahun 2022 yaitu sebesar 204,7 juta orang. 

Dibandingkan dengan tahun 2018, jumlah pengguna internet saat ini mengalami 

peningkatan sebesar 54,25%. Dengan peningkatan jumlah pengguna internet saat 

ini perusahaan memiliki potensi yang besar dalam menyusun strategi komunikasi 

pemasaran menggunakan media internet (Annur, 2022). 

Menurut Setyani et al., (2019) Teknologi internet dan media sosial telah 

memunculkan bentuk komunikasi bisnis yang tidak sama dengan masa lalu. 
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Komunikasi saat ini bersifat dua arah dan tidak lagi satu arah. Pengiklanan melalui 

media digital saat ini, dianggap sebagai cara yang efektif dalam berkomunikasi 

dengan pasar. Jejaring sosial yang lebih luas mendorong perusahaan untuk 

berpromosi di media sosial (Setyani et al., 2019). Industri kecantikan tidak bisa 

lepas dari penggunaan media sosial. Penggunaan media sosial untuk memasarkan 

produk jasa di industri kecantikan masih digunakan secara besar-besaran untuk 

mendukung perkembangan  bisnis di sektor ini. Menurut Nasrullah (2017) Media 

sosial adalah sebuah platform yang bertujuan untuk memfasilitasi terbangunnya 

hubungan sosial antara orang-orang yang memiliki minat, aktivitas, latar belakang, 

atau hubungan dunia nyata yang sama. Pengguna media sosial cenderung berbagi 

informasi yang mereka sukai dengan lingkaran dalam mereka (Nasrullah, 2017). 

Indonesia merupakan salah satu negara dengan peningkatan populasi pengguna 

aktif sosial media terbesar di dunia (Mahdi, 2022) . 

Berdasarkan laporan We Are Social, ada 191 juta pengguna media sosial 

aktif di Indonesia pada Januari 2022. Jumlah ini meningkat 12,35% dari tahun 

sebelumnya sebesar 170 juta. Berikut merupakan jumlah pengguna aktif media 

sosial di Indonesia (Mahdi, 2022). 

 

Gambar 1.3 Jumlah pengguna aktif Media Sosial di Indonesia 

Sumber: (Mahdi, 2022) 

 



 5 

Berdasarkan Gambar 1.3, dapat dilihat bahwa jumlah pengguna aktif media 

sosial di Indonesia terus mengalami peningkatan setiap tahunnya. Saat ini terdapat 

191 juta pengguna media sosial di Indonesia, jumlah ini meningkat 12,35% 

dibandingkan dengan tahun sebelumnya. Dengan meningkatnya jumlah pengguna 

media sosial di Indonesia tentunya dapat menjadi peluang bagi perusahaan dalam 

memanfaatkan sebagai salah satu media dalam membangun strategi pemasaran 

produk mereka. 

Perusahaan dapat menggunakan media sosial untuk meningkatkan profil 

mereka sehingga namanya dikenal oleh masyarakat luas. Manipulasi media sosial 

adalah praktik umum dalam pemasaran, atau yang dimaksudkan untuk memajukan 

kepentingan masyarakat umum (Susanto, 2018). Avoskin merupakan salah satu 

perusahaan yang melakukan pemasaran melalui media sosial. Pada penelitian ini 

Avoskin digunakan  sebagai objek penelitian karena Avoskin telah menyita banyak 

perhatian karena kualitas, manfaatnya dan kini menjadi produk andalan. Hingga 

saat ini Avoskin menjadi salah satu brand skincare lokal terkemuka yang memasuki 

peringkat ke 5  besar di e-commerce (Compas.co.id, 2022). Hal ini dilihat dengan 

banyaknya transaksi Avoskin di kategori produk kecantikan dan perawatan tubuh 

di marketplace. Berikut merupakan data 10 brand skincare terlaris di e-commerce 

pada April - Juni tahun 2022 

 

 

Gambar 1.4 Brand Skincare lokal Terlaris di E-Commerce 

Sumber : (Compas, 2022) 
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Berdasarkan Gambar 1.4 Saat ini masyarakat Indonesia lebih banyak menggunakan 

produk lokal untuk merawat dan mempercantik diri. Avoskin masih  jauh tertinggal 

dari pesaingnya. Posisi terdepan SomeThinc, dengan total penjualan Rp 53,28 juta, 

Scarlett Rp 40,98 juta, dan total penjualan beda tipis dengan Ms Glow Rp 29,48 

juta, menurut hasil survey dilakukan oleh Internal Compas dengan metode online 

crawling dari April hingga Juni 2022. Dilihat dari survey Internal Compas pada 

tahun 2021-2022 avoskin masih tertinggal dan masih tetap pada posisi ke 4 kategori 

brand skincare lokal terlaris di ecommerce, berarti diidentifikasi terdapat suatu 

permasalahan, salah satu yang mempengaruhinya adalah minat beli konsumen, 

terdapat faktor yang mempengaruhi minat beli yaitu influencer review dan customer 

review. 

Usaha yang dilakukan oleh Avoksin di bagian pemasaran yakni 

berkolaborasi dengan dukungan influencer untuk memanfaatkan platform media 

sosial. Salah satu sarana yang terpenting dalam pemasaran ialah membangun 

hubungan satu arah dengan pelanggan sehingga menghasilkan (Widodo & Adriana, 

2019). Menurut Pendapat Hariyanti & Wirapraja (2018) Influencer adalah individu 

atau figur yang berperan mempengaruhi banyak orang berdasarkan jumlah 

pengikutnya di media sosial. 

 

 
Gambar 1.5 Influencer Endoresement Avoskin 

Sumber ( Instagram,YouTube) 
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Berdasarkan Gambar 1.5, Avoskin mengikat influencer sebagai strategi 

pemasaran untuk mendorong minat beli. Avoskin melibatkan beberapa influencer 

karena efektif dengan maksud mempengaruhi pengikutnya untuk menggunakan 

produk mereka. Selain itu, setelah dipromosikan oleh mereka di akun media sosial 

pribadi mereka, konsumen yang dipengaruhi oleh influencer memiliki ekspektasi 

tinggi terhadap produk Avoskin. Semua ini adalah upaya untuk memotivasi orang 

untuk menimbulkan minat beli pada produk Avoskin . 

Avoskin turut menggandeng beberapa influencer dengan total followers 

media sosial instagram yang fantastis sebagai influencer endorsers seperti Tasya 

Farasya yang memiliki 6,2 juta  followers pada akun instagramnya, Vicky Alaydrus 

dengan jumlah followers sebesar 920,000, Rachel Vennya dengan total followers 

instagram mencapai angka 7,3 juta,  followers pada akun sosial media 

instagramnya, Influencer yang bekerja sama dalam memasarkan produk Avoskin 

yaitu dengan cara memberikan review hasil pemakaian produk-produk Avoskin lalu 

review tersebut akan dibagikan melalui media sosial seperti instagram dan youtube. 

Review tersebut berisikan tentang perubahan-perubahan yang signifikan pada kulit 

seperti kulit menjadi lebih sehat saat menggunakan produk Avoskin  (Febri et al., 

2022). 

Namun kini, review influencer semakin dinilai kian kurang relevan 

testimonial dan Review palsu karena banyaknya merek yang menggunakan jasa 

influencer untuk memasarkan produk mereka, testimonial dan ulasan menjadi 

kurang relevan dalam beberapa tahun terakhir. Akibatnya, publik mulai 

mengajukan pertanyaan yang lebih tajam tentang kesaksian influencer. Setelah 

menilai produk testimonial, publik mulai meragukan pendapat para influencer yang 

dianggap tidak lagi objektif.  Menurut laporan yang diterbitkan oleh Neal Schaffer, 

(2020), efektivitas influencer marketing menurun sebesar 41% antara Januari 2019 

dan April 2020. Berdasarkan penelitian Zak & Hasprova (2020), sebagian besar 

konsumen percaya bahwa influencer hanya mempromosikan produk karena mereka 

sedang dibayar untuk melakukannya. Responden survei penelitian menunjukkan 

bahwa memiliki kepribadian yang menarik atau sukses saja tidak cukup untuk 

membuat orang menggunakan produk, terutama ketika kesuksesan produk sangat 
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bergantung pada pengaruh influencer. Konsumen lebih sensitif dan mampu 

membandingkan rekomendasi asli dan dukungan pihak ketiga  (Chopra et al., 2021) 

Lantas apa yang terjadi ketika publik mulai meragukan keaslian review 

influencer? Menurut penelitian Cavazza & Guidetti, (2014), kecurigaan terhadap 

review palsu membuat responden curiga terhadap review positif, dengan berfikir 

bahwa review positif lebih cenderung palsu daripada review negatif. Masyarakat 

menganggap ulasan positif kurang berguna untuk digunakan sebagai bahan 

pertimbangan untuk menentukan keputusan dan cenderung bereaksi negatif 

terhadap ulasan positif. Keraguan ini bisa bersumber dari negativitas, dimana kita 

cenderung lebih memperhatikan hal-hal negatif daripada hal-hal positif. Keraguan 

tentang kredibilitas influencer juga meluas ke penggunaan influencer sebagai wajah 

merek dalam konteks lain. Pada saat krisis komunikasi, influencer dapat 

menyebabkan masalah bagi brand karena menggunakan taktik kredibilitas rendah 

yang menyebabkan pendengar mengabaikan pesan yang dikatakan (Singh et al., 

2020). 

Selain ulasan influencer, ulasan pelanggan juga mempengaruhi niat saat 

orang membeli sesuatu. Customer Review berdasarkan pengalaman pribadi 

konsumen yang telah menyelesaikan transaksi. Survey yang dilakukan Pratama et 

al., (2019) mengungkapkan bahwa reputasi dan kepercayaan pelanggan merupakan 

faktor yang paling mempengaruhi keputusan pembelian. Namun hasil tersebut 

bertentangan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa purchase intention tidak 

dipengaruhi secara signifikan oleh customer review (Sudjatmika, 2017). Selain itu 

faktor kepercayaan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli 

(Dwidienawati et al., 2020). Berikut merupakan ulasan pelanggan pada website 

female daily  
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Tabel 1. 1 Costumer Review Avoskin 

No Ulasan produk Permasalahan 

 

 

 

 

 

 

 
 

1. 

 

 

 

 

Review  tersebut          mendeskripsikan 

bahwa konsumen  memberikan review  

negatif karena         konsumen memiliki                  

ekspetasi dan harapan      yang besar 

terhadap produk Avoskin                                   namun saat 

digunakan              berulang kali mendapatkan 

hasil  yang kurang memuaskan sehingga 

konsumen tersebut memberhentikan 

untuk mengkonsumsi Avoskin. 

Konsumen akan meinunggu inoivasi 

proiduct yang leibih  seisuai deingan           

kulitnya. Hal ini me ingindikasikan 

bahwa teirdapat  peirmasalahan 

ke ipeircayaan oileih koinsume in dalam 

me ilihat  custoimeir reivie iw yang 

be irpeingaruh terhadap minat beili. 
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Reivieiw  teirseibut         meinjeilaska bahwa 

koinsumein  saat            meinggunakan produk 

meingalami hal yang neigatif teirjadi 

pada    kulitnya yaitu                     munculnya 

bruntusan.  Koinsumein juga  

meingatakan bahwa  produk lokal baik 

Avoiskin, Wardah,                   Azarinei sangat tidak 

seisuai deingan koindisi  kulit wajahnya, 

Koinsumein meingatakaan harus  beinar-

beinar hati-hati  untuk meingeitahui          

ingreidieints (koimpoisisi bahan)       dari tiap 

produk. Hal  ini meingideintikasi          bahwa 

koinsumein       sangat tidak puas pada 

proiduk Avoiskin dan Proiduk lokal 

seihingga  dapat meimpeingaruhi 

niat beili caloin  peilanggan lain. 

No Ulasan Produk Permasalahan 
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Beirdasarkan reivieiw               disamping 

koinsumein  membeli proiduk   atas dasar 

reivieiw        positif koinsumein seibeilumnya, 

namun saat digunakan meingalami 

bruntusan,        jerawat sehingga 

meimbeirikan ulasan neigatif , ini 

merupakan masalah yang berkaitan 

deingan                       keipeircayaan koinsumein pada  

peringkat peilanggan,  yang 

meimpeingaruhi niat beili. 
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Koinsumein meingeiluhkan        kualitas 

proiduk seirum  Avoiskin yang 

dibeilinya,       kareina proiduk teirseibut 

tidak mampu meingatasi masalah 

pada kulit koinsumein seipeirti yang           

dia harapkan. Ini adalah masalah 

yang beirkaitan deingan keipeircayaan        

koinsumein pada peiringkat peilanggan, 

yang meimpeingaruhi niat beili. 

No Ulasan Produk Permasalahan 
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Reivieiw teirseibut  meinjeilaskan bahwa 

koinsumein teilah    meninggalkan reivieiw 

neigatif pada proiduk   Avoiskin. Kareina 

koinsumein teirseibut  peircaya bahwa 

meireika  tertarik untuk meimbeili                     kareina 

meilihat Reivieiw  poisitif seibeilumnya, 

keinyataannya yang meireika teimukan 

tidak                                 sama seipeirti reivieiw  dari 

koinsumein lain.          Tidak teirtarik untuk 

meimbeili lagi. Hal ini meimpeingaruhi 

minat beili koinsumein  terhadap produk 

avoiskin. 

Sumbeir : (Feimalei Daily, 2021) 

 
Beirdasarkan Tabeil 1.1 teirlihat bahwa Avoiskin meineirima ulasan peilanggan 

di situs weib Feimalei Daily beirdasarkan peingalaman koinsumein deingan proiduk 

Avoiskin, meinunjukkan masalah keipeircayaan koinsumein dan keiluhan teintang 

masalah yang diyakini meimpeingaruhi niat beili koinsumein. Keiluhan meincakup 

masalah yang dialami koinsumein saat meinggunakan proiduk Avoiskin yang tidak 

meinceirminkan keinyataan. Peineilitian ini meingumpulkan data seicara manual deingan 

meilihat reivieiw dan rating Avoiskin pada weibsitei Feimalei Daily. Terdapat dua jeinis 

ulasan proiduk, poisitif dan neigatif (Feimalei Daily, 2021). 

Ulasan poisitif beirarti kualitas proiduk baik, seihingga koinsumein meimbeirikan 

ulasan yang baik pada saat ulasan. Neigatif beirarti kualitas proiduk buruk, seihingga 

koinsumein meimbeirikan ulasan buruk (Zhao et al., 2015). Pada tabeil 1.1 Ulasan 

Proiduk Avoiskin meinunjukkan bahwa ulasan koinsumein buruk, ada beibeirapa 

keiluhan dan keikeiceiwaan koinsumein teintang kualitas proiduk Avoiskin, yang antara 

No Ulasan Produk Permasalahan 
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lain meinyeibabkan seimakin banyak jeirawat dan tidak teirpeingaruh seicara 

signifikan oileih proiduk teirseibut dan meindoiroing koinsumein tidak ingin meilakukan 

peimbeilian keimbali. Hal ini meinunjukkan bahwa koinsumein baru yang ingin 

meincoiba proiduk Avoiskin meinjadi beirmasalah deingan niat peimbeilian meireika . 

Hal yang meimpeingaruhi purchasei inteintioin adalah custoimeir reivieiw. 

Custoimeir reivieiw adalah suatu beintuk umpan balik beirupa peinilaian koinsumein, 

biasanya beirupa teiks atau koimeintar teirtulis yang beirisi peindapat atau oipini 

peilanggan beirdasarkan peingalaman peimbeilian suatu proiduk atau jasa (Mulyati & 

Gesitera, 2020). Custoimeir Reivieiw seindiri meirupakan bagian dari Eileictroinic Woird 

oif Moiuth (Ei-WO iM), yaitu  peindapat langsung seiseioirang dan bukan iklan seimeintara 

ulasan adalah salah satu dari banyak faktoir yang meineintukan niat peimbeilian 

seiseioirang, meinunjukkan bahwa oirang mungkin meinganggap jumlah ulasan seibagai 

indikatoir niat peimbeilian seiseioirang poipularitas atau nilai proiduk, meimeingaruhi 

preifeireinsi meireika untuk meimbeili proiduk (Farki et al., 2016) 

Faktor lain yang mempengaruhi minat beli adalah faktor kepercayaan 

pelanggan. Menurut (Kotler & Keller, 2016), kepercayaan adalah kesediaan suatu 

perusahaan untuk bergantung pada mitra bisnis. Membangun kepercayaan bisa jadi 

sulit dalam situasi online karena perusahaan menerapkan aturan yang lebih ketat 

kepada mitra bisnis online mereka daripada mitra lainnya. Adanya faktor 

kepercayaan yang dibangun oleh pedagang dapat menarik konsumen ke situs web 

yang membangun belanja online, konsisten dengan penelitian sebelumnya (Farki et 

al., 2016) yang menemukan peringkat pelanggan dan kepercayaan mempengaruhi 

niat beli.  

Beirdasarkan latar beilakang yang dirancang, peineilitian ini dibeiri deingan 

judul “PENGARUH INFLUENCER REVIEW DAN CUSTOMER REVIEW 

TERHADAP PURCHASE INTENTION PADA PRODUK AVOSKIN 

DEFNGAN TRUST SEBAGAI VARIABEL MODERASI”. 
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1.3. Rumusan Permasalahan 

Seimakin majunya peirkeimbangan teiknoiloigi yang sangat peisat, yang dapat 

meimbawa keimudahan bagi masyarakat. Teilah teirjadi peirgeiseiran dari jual beili 

oifflinei kei jual beili oinlinei. Koinsumein moideirn saat ini meimbaca ulasan peilanggan 

dan meilihat reivieiw dari influeinceir untuk meimbantu meireika dalam meineintukan  

peimbeilian. Peineilitian juga meinunjukkan bahwa ulasan peilanggan dan reikoimeindasi 

influeinceir yang beirpeingaruh dapat meingubah peirilaku dan pilihan koinsumein, 

kareina meimeingaruhi faktoir keipeircayaan, teirutama di geineirasi moideirn, seiringkali 

meimbeintuk oipini oirang lain (Farki, Baihaqi, & Wibawa, 2016). 

Beirdasarkan latar beilakang yang teilah dijeilaskan di atas, feinoimeina dalam 

peineilitian ini yaitu Avoiskin masih jauh teirtinggal dari peisaingnya SoimeiThinc 

deingan toital peinjualan Rp 53,28 miliar, Scarleitt Rp 40,98 miliar dan beida tipis 

deingan toital peinjualan Ms Gloiw Rp 29,48. Dilihat dari survey Internal Compas 

pada tahun 2021-2022 avoskin masih tertinggal dan masih tetap pada posisi ke 4 

kategori brand skincare lokal terlaris di ecommerce, Voilumei peinjualan Avoiskin 

teirtinggal cukup jauh dari para peisaingnya, dan Avoiskin beilum seimpurna dalam 

meinarik minat koinsumein. Hal ini meinunjukkan kurangnya minat untuk meimbeili 

proiduk Avoiskin dibandingkan koimpeititoir lainnya. Maka peineilitian ini dibeiri judul 

Peingaruh custoimeir reivieiw dan influeinceir reivieiw teirhadap purchasei inteintioin pada 

proiduk Avoiskin deingan trust seibagai variabeil moideirasinya. 

Peineilitian ini meirupakan reiplikasi yang meingadoipsi peineilitian dari 

(Dwidieinawati eit al., 2020). Yang beirjudul Custoimeir reivieiw oir influeinceir 

eindoirseimeint: which oinei influeinceis purchasei inteintioin moirei?. Peirbeidaan peineilitian 

ini deingan peineilitian seibeilumnya adalah teirleitak pada oibjeik peineilitian. Oibjeik 

peineilitian pada peineilitian ini beirasal dari 400 masyarakat 

Jakarta,Bandung,Pekanbaru  yang teirtarik untuk meimbeli proiduk Avoiskin deingan 

aturan noinproibability sampling deingan purpoisivei sampling. Seidangkan pada 

papeir acuan seibeilumnya dari (Dwidienawati et al., 2020) oibjeik peineilitian beirasal 

dari 200 mahasiswa di eimpat univeirsitas di Indoineisia, satu di Jakarta, satu di Boigoir 

dan dua di Tangeirang. Peimilihan reispoindein dilakukan deingan meinggunakan 
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meitoidei purpoisivei sampling. Peineilitian ini akan meinggunakan teiknik peingoilahan 

data SEiM yang meinggunakan bantuan software SmartPLS. Hal ini dikareinakan 

peineilitian ini meirupakan peineilitian analisis statistik multivariat ini meinggunakan 

data reigreisi atau analisis jalur, seirta data dari reispoin surveiy tidak beirdistribusi 

noirmal. Keiunggulannya di sini adalah peingoilahan data yang leibih koimpleiks dan 

teirpeirinci dapat dianalisis deingan moideil struktural dan peingukuran. Peineilitian ini 

juga meinggunakan moideil peingukuran untuk meinilai validitas dan validitas 

diskriminan untuk meineintukan validitas dan akseiptabilitas seibagai bukti (Harahap, 

2020). Kriteiria seilanjutnya adalah SmartPLS dianggap eifeiktif kareina tidak 

didasarkan pada asumsi yang beirbeida dan ukuran sampeil yang akan dianalisis 

ceindeirung keicil. Oileih kareina itu, SmartPLS dapat digunakan keitika jumlah sampeil 

teirseibut teirbatas dan data tidak peirlu teirdistribusi seicara noirmal kareina 

meinggunakan meitoidei boioitstrap (Hidayat, 2018). 

 

1.4. Pertanyaan Penelitian 

Beirdasarkan rumusan masalah yang teilah dijeilaskan peineiliti meirumuskan 

peirtanyaan peineilitian seibagai beirikut: 

1. Bagaimana peingaruh influeinceir reivieiw teirhadap purchasei inteintioin pada 

proiduk Avoiskin ?. 

2. Bagaimana peingaruh coistumeir reivieiw teirhadap purchasei inteintioin pada 

proiduk Avoiskin ?. 

3. Bagaimana trust dapat meimoideirasi peingaruh custoimeir reivieiw teirhadap 

purchasei inteintioin pada proiduk Avoiskin ?. 

4. Bagaimana trust dapat meimoideirasi peingaruh influeinceir reivieiw teirhadap 

purchasei inteintioin pada proiduk Avoiskin  ?. 

 

1.5. Tujuan Penelitian 

Beirdasarkan peirtanyaan peineilitian yang teilah diteitapkan, maka dapat  

diteintukan tujuan yang heindak dicapai dari peineilitian ini adalah seibagai beirikut: 

1. Untuk meinganalisis apakah custoimeir reivieiw pada proiduk Avoiskin meimiliki 
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peingaruh  seicara poisitif dan signifikan teirhadap purchasei inteintioin. 

2. Untuk meinganalisis influeinceir review pada proiduk Avoiskin meimiliki 

peingaruh seicara poisitif dan signifikan teirhadap purchasei inteintioin. 

3. Untuk meinganalisis trust meimoideirasi hubungan customer revieiw teirhadap 

purchasei inteintioin pada proiduk Avoiskin. 

4. Untuk meinganalisis trust meimoideirasi hubungan influeinceir review 

teirhadap purchasei inteintioin pada proiduk Avoiskin. 

 

1.6. Manfaat Penelitian 

1.6.1. Aspek Teoritis 

Peineilitian ini diharapkan mampu meimbeirikan koinstribusi bagi 

peirkeimbangan ilmu dan peingeitahuan seirta meimpeirkaya liteirasi variabeil yang 

beirkaitan deingan peingaruh custoimeir reivieiw dan influeinceir review teirhadap 

purchasei inteitioin pada proiduk avoiskin deingan trust seibagai variabeil moideirasi, dan 

diharapkan dapat beirguna dalam bidang ilmu manajeimein peimasaran dan peirilaku 

koinsumein. 

1.6.2. Aspek Praktisi 

1. Bagi pihak peirusahaan Avoiskin 

Dari peineilitian ini, peineiliti meingharapkan peirusahaan dapat meimahami 

beibeirapa faktoir yang dapat meimeingaruhi niat beili koinsumein, seipeirti nilai 

ulasan peilanggan dan influeinceir reivieiw seibagai sumbeir infoirmasi dan 

reikoimeindasi meireik. Untuk meimpeingaruhi niat beili koinsumein dalam 

meilakukan peimbeilian. Peirusahaan harus meimaksimalkan poiteinsi yang 

dipeiroileih dari ulasan peilanggan dan influeinceir reivieiw untuk meinarik 

koinsumein dalam meinumbuhkan niat beili. 

2. Bagi peinulis 

Peineilitian ini diharapkan dapat meinjadi sarana yang beirmanfaat dalam 

meingimpleimeintasikan peingeitahuan teintang strateigi proimoisi meilalui 

influeinceir reivieiw dan custoimeir reivieiw. 

3. Bagi pihak lain 
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Peineilitian ini diharapkan dapat beirmanfaat bagi para peimbaca dan dapat 

digunakan untuk meinambah peingeitahuan dan bahan masukan bagi 

peineilitian seilanjutnya. 

 
 

1.7. Sistematika Penulisan Tugas Akhir 

Sisteimatika peinulisan tugas akhir dan peinjeilasan singkat yang dimulai 

dari BAB I sampai BAB V seibagai beirikut: 

a. BAB I PENDAHULUAN 

Bab I ini meimbahas teintang oibjeik studi peineilitian, latar beilakang masalah, 

peirumusan masalah, tujuan peineilitian, dan manfaat dari peineilitian. 

b. BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Bab II ini meingeimukakan deingan jeilas, ringkas dan padat teintang hasil kajian 

keipustakaan yang teirkait deingan toipik dan variabeil peineilitian untuk dijadikan dasar 

bagi peinyusukan keirangka peimikiran dan peirumusan hipoiteisis. Kajian Pustaka 

meincakup teioiri – teioiri yang sudah ada dalam buku teiks maupun teimuan – teimuan 

teirbaru yang teirdapat dalam jurnal, skripsi, teisis, dan diseirtai yang dapat dipeircaya. 

Hasil kajian teirseibut keimudian digunakan untuk meinguraikan keirangka peimikiran. 

c. BAB III METODE PENELITIAN 

Bab III meineigaskan teintang peindeikatan, meitoidei dan teiknik yang digunakan untuk 

meingumpulkan dan meinganalisis data yang dapat meinjawab atau meinjeilaskan 

peineilitian. 

d. BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil dari peineilitian dan peimbahasan harus diuraikan seicara rinci dan sisteimatis 

seisuai deingan peirumusan masalah seirta tujuan peineilitian. Sisteimatika peimbahasan 

ini akan meimbeirikan gambaran yang leibih jeilas teirhadap cakupan, batasan, dan isi 

toipik apabila disajikan dalam sub – sub judul. Seitiap aspeik peimbahasan dimulai dari 

analisis data, inteirpreitasi data, dan peinarikan keisimpulan. Dalam peinarikan 
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keisimpulan seibaiknya dilakukan deingan meimbandingkan peineilitian – peineilitian 

seibeilumnya atau landasan teioiri yang reileivan. 

e. BAB V KESIMPULAN DAN SARAN 

Dalam Bab V disajikan peinafsiran dan peimaknaan peineiliti teirhadap hasil analisis 

teimuan peineilitian yang disajikan dalam beintuk keisimpulan. Teirdapat dua alteirnatif 

cara peinulisan keisimpulan, yaitu deingan cara butir deimi butir dan deingan cara 

uraian padat. Saran meirupakan implikasi keisimpulan yang beirhubungan deingan 

masalah. Seilain meinyeintuh aspeik praktis, peirumusan reikoimeindasi juga harus 

ditujukan keipada para peimbuat keibijakan, para 

peingguna hasil peineilitian, dan dapat pula ditujukan keipada para peineiliti 

beirikutnya yang beirminat untuk meilanjutkan peineilitian seibeilumnya. 
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