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Motto 

“Jika kamu berbuat baik kepada orang lain (berarti) kamu berbuat baik pada dirimu 

sendiri…..” 

-QS. Al-Isra: 7 

 

“Angin tidak berembus untuk menggoyangkan pepohonan, Melainkan menguji 

kekuatan akarnya.” 

-Ali Bin Abi Thalib 

 

“Keberhasilan bukanlah milik orang pintar, Keberhasilan adalah kepunyaan mereka 

yang senantiasa berusaha.” 

-B.J Habibie 

 

“Selalu ada harga dalam sebuah proses nikmati saja lelah-lelah mu itu, Lebarkan 

lagi rasa sabar yang kau investasikan untuk menjadikan dirimu serupa yang kau 

impikan, Mungkin tidak akan selalu berjalan lancar, Tapi gelombang-gelombang 

itu yang nanti bisa kau ceritakan.” 

-Boy Chandra 

 

"Sebutlah namaNya, Tetap di jalanNya kelak kau mengingat, Kau kan teringat, 

Terus berenang lanjutlah mendaki." 

-33x Perunggu  

 

“Bahkan goresan kecil dihatimu akan menjadi memar dihati Ibu dan Ayah.” 

-When life gives you tangerines 

 

Kupersembahkan karya ini buat: 

Seluruh keluargaku tercinta. 
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RINGKASAN 

Anggi Tri Wulandari Pengaruh Brand image,User generated content Dan E-

WOM Di Platform Media Sosial Tiktok Terhadap Purchase intention Produk 

Somethinc  (Studi Kasus Pada Mahasiswa Prodi Manajemen angkatan 2021 UNP 

Kediri), Skripsi, Manajemen. FEB, Universitas Nusantara PGRI Kediri, 2025 

 

Kata Kunci: Brand image, User generated content, E-WOM, Purchase intention, 

TikTok, Somethinc 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand image, User generated 

content (UGC), dan E-WOM terhadap Purchase intention pada produk Somethinc 

untuk pengguna aplikasi TikTok, khususnya mahasiswa Program Studi Manajemen 

angkatan 2021 Universitas Nusantara PGRI Kediri. Di latar belakangi oleh 

pertumbuhan pesat industri kecantikan, khususnya brand skincare lokal di 

Indonesia, serta peran signifikan media sosial terutama TikTok dalam 

mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk perawatan kulit lokal seperti 

Somethinc. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif 

dengan metode penelitian asosiatif. Data dikumpulkan dengan cara menyebarkan 

kuesioner kepada 77 responden. Selanjutnya data dianalisis menggunakan uji 

asumsi klasik, regresi linier berganda, dan uji hipotesis dengan bantuan perangkat 

lunak SPSS versi 25. Hasil penelitian menemukan Brand image tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap Purchase intention tetapi memiliki koefisien regresi 

bernilai positif, Sedangkan User generated content ( UGC) berpengaruh secara 

signifikan terhadap Purchase intention dan memiliki koefisien regresi bernilai 

positif, Kemudian untuk variabel E-WOM menunjukkan pengaruh secara signifikan 

terhadap purchase dan memiliki koefisien regresi bernilai positif. Secara simultan, 

ketiga variabel independen tersebut berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

intention. Dapat disimpulkan pengaruh secara simultan dari ketiga faktor tersebut 

lebih kuat dan saling melengkapi dibandingkan pengaruh masing-masing variabel 

secara parsial. Dengan kata lain, meskipun Brand image sendiri belum memberikan 

pengaruh signifikan secara individual, kehadirannya bersama dengan UGC dan E-

WOM dapat memperkuat keinginan konsumen serta menumbuhkan minat beli pada 

produk Somethinc. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

     Pertumbuhan sektor industri kecantikan di Indonesia dalam beberapa 

tahun terakhir telah mengalami kemajuan yang cepat, industri kecantikan 

juga diprediksi sebagai bisnis yang tidak akan pernah lekang seiring 

perkembangan zaman, karena bisnis kecantikan dikategorikan sebagai 

bisnis yang tahan terhadap krisis. Kemajuan signifikan dalam industri 

kosmetik  di Indonesia ditunjukkan dengan pertumbuhan Jumlah 

perusahaan kosmetik mengalami peningkatan sebesar 21,9%, dari 913 

perusahaan di tahun 2022 menjadi 1.010 perusahaan pada pertengahan 

tahun 2023. Di antara berbagai produk yang diproduksi oleh industri 

kosmetik di Indonesia, segmen pasar terbesar kedua dikuasai oleh segmen 

perawatan kulit (skincare) dengan nilai mencapai USD2,05 miliar 

(Kementrian Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesia, 

2024). 

     Pasar kecantikan dan perawatan pribadi di Indonesia diproyeksikan akan 

terus berkembang pesat, dengan pendapatan diperkirakan mencapai sekitar 

US$9,74 miliar pada tahun 2025. Pertumbuhan ini didorong oleh 

peningkatan kesadaran konsumen terhadap perawatan diri, perkembangan 

e-commerce, serta peningkatan penetrasi internet dan media sosial yang 

mempermudah akses konsumen terhadap produk kecantikan. Dengan 

tingkat pertumbuhan tahunan sebesar 4,33% (Beauty & Personal Care 

Indonesia, 2025).  

     Fenomena brand lokal skincare di Indonesia terus menunjukkan 

perkembangan yang sangat pesat, terutama memasuki tahun 2025. Produk-

produk lokal kini tidak hanya tersedia secara online, tetapi juga mulai 

membuka toko fisik dan menembus pasar internasional. Brand lokal dinilai 

lebih memahami kebutuhan kulit masyarakat Indonesia yang hidup di iklim 

tropis dengan formula yang lebih ringan, cepat meresap, dan tidak membuat 

kulit berminyak. Selain itu, inovasi dan penelitian produk semakin maju, 

banyak merek lokal yang telah memiliki laboratorium sendiri dan 
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melakukan uji dermatologis. Kesadaran konsumen juga mendorong 

penggunaan bahan alami yang semakin digemari. Tren ini membuat 

skincare lokal tidak lagi sekedar alternatif, melainkan pilihan utama bagi 

banyak konsumen di Indonesia (Monica, 2025) . 

     Somethinc merupakan salah satu merek kecantikan lokal yang berasal 

dari Indonesia, didirikan oleh Irene Ursula pada bulan Maret 2019. Salah 

satu contoh sukses merek lokal yang mampu memanfaatkan fenomena ini 

dengan sangat baik. Somethinc menghadirkan produk skincare yang 

diformulasikan khusus untuk kulit masyarakat Indonesia dengan bahan 

berkualitas tinggi dan telah teruji dermatologis, sehingga aman untuk 

berbagai jenis kulit,dan aman bagi pemula. Brand Image Somethinc sangat 

kuat sebagai merek kecantikan lokal yang memahami kebutuhan kulit 

masyarakat Indonesia, khususnya dalam hal tone kulit yang beragam.            

     Somethinc menghadirkan produk makeup dan skincare yang 

diformulasikan khusus untuk setiap warna kulit orang Indonesia, dengan 

berbagai pilihan shade yang sesuai dengan undertone kulit seperti cool, 

neutral, dan Warm, termasuk warna kulit sawo matang yang umum di 

Indonesia. Brand ini selalu meluncurkan inovasi produk dengan harga 

terjangkau dan strategi pemasaran digital yang efektif, termasuk kolaborasi 

dengan influencer, artis lokal hingga artis asal Korea Selatan untuk menarik 

perhatian konsumen.  

 

             Gambar 1. 1 10 Brand Skincare Terlaris di E-Commerce 

Sumber: (Compas, 2022) 
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     Pada grafik ini terlihat brand Somethinc menduduki posisi pertama 

diantara 9 produk skincare lainnya menjadikannya merek skincare terlaris 

di e-commerce Indonesia untuk periode April hingga Juni 2022 dari dengan 

keseluruhan penjualan menjangkau angka 53,2 miliar rupiah. Angka ini jauh 

melampaui merek-merek lain di daftar, menunjukkan dominasi Somethinc 

di pasar perawatan kulit lokal. Keberhasilan ini mencerminkan besarnya 

minat konsumen terhadap produk-produk Somethinc sebagai produk 

inovatif, berkualitas, dan sesuai dengan kebutuhan masyarakat Indonesia.  

     Di balik popularitas Somethinc, terdapat beberapa keunggulan yang 

membuat produk ini diminati banyak konsumen. Somethinc dikenal sebagai 

merek perawatan kulit yang menawarkan produk berkualitas tinggi dengan 

bahan-bahan alami dan aman digunakan, khususnya untuk kulit perempuan 

Indonesia serta memiliki berbagai varian produk skincare. Semakin banyak 

variasi suatu produk di pasaran, Semakin banyak pilihan bagi konsumen 

untuk mencari produk yang sesuai dengan harapan mereka. Situasi ini 

mendorong konsumen untuk lebih berhati-hati dan hati-hati dalam 

memancarkan produk yang ada di pasaran. Saat memperkenalkan sebuah 

produk, perusahaan sebaiknya menyesuaikan dengan kebutuhan dan 

keinginan dari konsumen (Suparianto et al., 2021). Somethinc memiliki 

standar kualitas produk yang sangat baik serta memiliki banyak varian 

produk skincare sehingga produknya diminati dan mampu bersaing dengan 

produk internasional. Menjaga mutu produk adalah salah satu strategi untuk 

mempertahankan eksistensi suatu perusahaan, serta penting bagi perusahaan 

untuk memahami tingkah laku konsumen melalui interaksi dengan mereka 

agar konsumen merasa percaya pada produk perusahaan dan membuat 

pilihan untuk membeli (Syihabudin et al., 2022).  

     Persaingan yang semakin kompetitif mendorong perusahaan untuk selalu 

berinovasi dengan merilis produk-produk terbaru mengikuti tren dan 

kebutuhan konsumen yang terus meningkat. Selain itu, Somethinc juga 

mengusung konsep ramah lingkungan  yaitu dengan progam Somethinc for 

our earth dimana Somethinc mengajak untuk berkontribusi dalam 

mengurangi limbah atau botol plastik dari produk skincare dengan cara 
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membuang beauty empties brand apapun ke Somethinc recycle station yang 

ada diberbagai kota, Seluruh kemasan yang terkumpul akan didaur ulang 

melalui mitra pengelolaan sampah yang terpercaya, sehingga tidak berakhir 

mencemari lingkungan.  

     Progam ini, tidak hanya membantu mengurangi jumlah sampah plastik 

dari produk kecantikan, tetapi juga mendorong masyarakat untuk lebih 

memperhatikan lingkungan dan mendukung terciptanya lingkungan 

ekonomi. Melalui partisipasi aktif masyarakat, Somethinc berharap dapat 

memberikan kontribusi nyata untuk bumi yang lebih bersih dan sehat. 

Somethinc juga memiliki kualitas yang tinggi serta harga produk yang 

cukup terjangkau, hal ini menjadikan Somethinc sebagai pilihan favorit di 

pasar skincare lokal Indonesia. Kualitas dan inovasi yang konsisten 

membuat Somethinc berhasil menjadi salah satu merek lokal dengan 

reputasi terbaik dan mendapatkan berbagai penghargaan di industri 

kecantikan.  

     Fenomena ini menunjukkan kesadaran penggunaan skincare semakin 

meningkat dimana masyarakat sadar akan pentingnya menjaga penampilan 

dan kesehatan kulit. Skincare sendiri tidak hanya berfungsi sebagai alat 

untuk mempercantik diri, namun sebagai bagian dari gaya hidup sehat dan 

investasi jangka panjang untuk kesehatan kulit. Kesadaran ini juga 

didukungan dengan hadirnya brand skincare lokal yang Semakin meningkat 

serta peran penggunaan media sosial sendiri oleh masyarakat. 

     Penggunaan media sosial khususnya TikTok, dalam beberapa tahun 

terakhir menjadi fenomena yang sangat signifikan, dimana platform media 

sosial TikTok yang biasanya berguna sebagai sarana untuk berbagi konten  

hiburan, tetapi saat ini berfungsi sebagai alat pemasaran yang efektif bagi 

semua jenis bisnis, termasuk produk Somethinc. 
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           Gambar 1. 2 Komoditas yang paling laku di TikTok Shop 

Sumber: (Pratama et al., 2023) 

     Perkembangan penggunaan aplikasi Tiktok kemudian mendorong para 

pendirinya untuk meluncurkan fitur baru yang memberi kesempatan kepada 

penggunanya untuk berbelanja sambil membuat konten kreatif guna 

mempromosikan barang-barang mereka. Pendirinya kemudian 

memperkenalkan fitur terbaru dari Tiktok yang dikenal sebagai Tiktokshop. 

Fitur ini pertama kali diperkenalkan pada bulan April tahun 2021 dan terus 

meningkat popularitasnya hingga sekarang ( Putri et al., 2023) .Tiktok Shop 

yang berfungsi sebagai sarana e-commerce inovatif untuk konsumen. Fitur 

ini memungkinkan pengguna TikTok untuk bisa membeli produk langsung 

melalui aplikasi TikTok, tanpa harus berpindah ke platform lainnya.Dengan 

integrasi yang sesuai antara konten video dan pengalaman berbelanja, 

TikTok Shop menciptakan lingkungan yang interaktif dan menarik bagi 

pengguna.  

     Menurut data shoplus yang dilihat di kumparan.id komoditas yang paling 

laku di TikTok Shop adalah kecantikan dan perawatan dimana mencapai Rp 

1,75 triliun (Pratama et al., 2023). Angka ini ini menunjukkan besarnya 

ketertarikan konsumen dalam membeli produk-produk kecantikan, TikTok 

Shop telah berhasil menciptakan ekosistem yang mendukung penjualan 

produk kecantikan melalui pendekatan yang lebih interaktif dan menarik 

serta meningkatkan kesadaran merek dan niat beli produk skincare di 

kalangan pengguna TikTok. 
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     Purchase Intention atau yang biasa  disebut dengan sebutan niat beli 

adalah suatu dorongan pada diri konsumen yang mencermikan untuk 

melakukan suatu pembelian, tindakan ini ditandai melalui suatu niat untuk 

mencari tahu informasi yang tersedia di internet dan juga disebabkan oleh  

rekomendasi dari orang terdekat, Sehingga timbul keinginan untuk mereka 

membeli suatu produk (Wafiyah & Wusko, 2023). Purchase Intention 

muncul setelah adanya keinginan dari suatu yang dilihat dan diikuti dengan 

perasaan yang senang pada suatu barang tertentu, lalu menjadi penyebab 

munculnya keinginan yang meyakinkan akan barang tersebut memiliki 

kegunaan bagi individu (Ayu et al., 2019), hal ini dapat ditunjukkan 

Purchase Intention akan timbul jika adanya suatu keinginan mencari tahu 

informasi dari produk tersebut serta adanya keinginan yang meyakinkan 

barang tersebut memilki manfaat yang dibutuhkan oleh pengguna dan 

diikuti dengan perasaan yang senang akan barang tersebut. 

     Brand Image adalah pandangan yang dimiliki konsumen mengenai 

elemen-elemen produk, layanan, dan merek, serta strategi yang diterapkan 

oleh merek untuk memenuhi kebutuhan psikologis dan sosial mereka. Citra 

merek yang baik membantu meningkatkan reputasi produsen dengan 

memperkuat posisi merek di mata konsumen. Hal ini pada akhirnya 

memiliki pengaruh besar dalam mendorong pembeli untuk membuat 

keputusan pembelian produk yang terkait citra merek yang positif tersebut 

(Novaldy & Widodo, 2024). Pembeli cenderung lebih antusias untuk 

melakukan pembelian melalui platform digital jika brand image yang 

dimiliki oleh merek tersebut sudah terbentuk dengan baik. Bagi para pelaku 

usaha, menciptakan citra merek yang kuat dapat meningkatkan ketertarikan 

konsumen untuk membuat pilihan dalam berbelanja (Indana & Andjarwati, 

2021). Citra merek yang solid dapat meninggalkan kesan mendalam di 

pikiran konsumen untuk membayangkan suatu produk meskipun mereka 

tidak melihatnya (Imaniah et al., 2024). 

     Brand Image mencakup atribut seperti kualitas produk, inovasi, 

keandalan, dan nilai-nilai yang diusung oleh merek, terdapat beberapa 

komponen kunci dalam brand image, seperti asosiasi merek, persepsi 
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kualitas, emosi dan keterikatan, serta reputasi merek, yang semuanya 

berkontribusi pada bagaimana konsumen memandang merek. Pada 

penelitian yang mengungkapkan variabel brand image memiliki dampak 

yang signifikan terhadap variabel purchase intention. Hal ini diakibatkan 

oleh evaluasi yang baik terhadap produk, yang akan menciptakan citra 

merek yang positif yang mampu meningkatkan minat beli konsumen 

(Kusuma et al., 2023). Namun temuan ini berbeda dari penelitian yang 

dilakukan oleh (Sikteubun et al., 2022) menunjukkan hasil yang tidak sama, 

ia mengatakan brand image tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

Purchase Intention. Brand Image yang memiliki pengaruh negatif 

menunjukkan penurunan brand image berdampak pada kemampuan suatu 

produk untuk menarik minat konsumen dalam melakukan pembelian.  

     Pada masa digital saat ini, adanya UGC menjadi satu diantara hal untuk 

mempengaruhi perilaku konsumen terutama pada platform media sosial 

seperti TikTok. Sebuah konten pemasaran yang sedang berkembang pada 

era globalisasi ini yang dimana konten tersebut berisi review oleh pengguna 

internet yang telah memakai produk atas jasa setelah itu dibagikan ke media 

sosial, sehingga dapat memberikan persepsi konsumen untuk 

mempertimbangkan produk atau jasa sebelum pembelinya (Anisa & 

Marlena, 2022).  

     Menurut penelitian yang  mengungkapkan variabel User Generated 

Content (UGC) memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap 

Purchase Intention (Anisa & Marlena, 2022) serta penelitian oleh (Hayat et 

al., 2024) , Berbeda dengan penelitian yang menunjukkan User Generated 

Content (UGC) tidak berpengaruh serta signifikan terhadap Purchase 

Intention (Raquel & Milhinhos, 2015). 

     TikTok, yang dikenal sebagai salah satu platform media sosial yang 

sedang populer, memberikan kesempatan pengguna TikTok untuk membuat 

dan membagikan konten sehingga mendorong terciptanya User Generated 

Content (UGC) yang beraneka ragam.UGC ini, dapat mempengaruhi sikap 

dan perilaku konsumen, khususnya diantara mahasiswa yang sering 

menggunakan media sosial jika dikolaborasikan dengan brand image yang 
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kuat,  salah satu aspek penting pada konteks ini yaitu E-WOM, yang 

mengacu pada komunikasi digital yang dilakukan oleh konsumen yang 

berkaitan dengan produk atau merek. 

                  

             Gambar 1. 3 Contoh UGC dan E-WOM Produk Somethinc 

Sumber: @Fiy| UGC Creator 

     Somethinc semakin dikenal luas oleh masyarakat berkat peran penting 

UGC dan E-WOM yang tersebar di media sosial Tiktok. Konten asli dari 

para pengguna, seperti ulasan jujur, foto produk, dan video tutorial 

penggunaan produk, memberikan bukti nyata efektivitas Somethinc 

sehingga menarik perhatian calon konsumen. Selain itu, rekomendasi dan 

pengalaman positif yang dibagikan secara online oleh para pelanggan turut 

memperkuat kepercayaan dan minat konsumen baru untuk mencoba produk 

Somethinc. Dengan demikian, strategi UGC dan E-WOM berhasil 

meningkatkan popularitas merek sekaligus mendorong pertumbuhan 

penjualan secara signifikan. 

     Definisi electronic word of mouth (E-WOM) adalah ulasan yang 

diciptakan pengguna platform media sosial, biasanya berupa ulasan 

mengenai produk atau layanan dari brand atau perusahaan tertentu. 
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Pengguna akan mengekspresikan pandangan mereka melalui komentar satu 

sama lain di media sosial. Electronic word of mouth atau yang dikenal juga 

sebagai ulasan daring ini berguna untuk membagikan informasi mengenai 

produk dan karakteristiknya, serta bisa menjadi alat penting untuk menilai 

dan mempertimbangkan sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk 

(Jha, 2019). Dalam penelitian yang mengungkapkan bahwa E-WOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (Rohman & 

Respati, 2023) , Serta penelitian yang mengungkapkan E-WOM melalui 

media sosial TikTok memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli produk skincare Skintific (Safitri & Indra, 2024), tidak sama 

dengan penelitian menemukan E-WOM secara parsial tidak menunjukkan 

pengaruh signifikan terhadap minat beli (Wjaya & Yulita, 2022) . 

     Berdasarkan penjelasan di atas, penulis menyimpulkan terdapat 

kekurangan dalam penelitian mengenai pengaruh brand image, UGC, dan 

E-WOM terhadap niat beli produk skincare di TikTok. Beberapa studi 

menunjukkan adanya pengaruh positif dari citra merek, sementara yang lain 

menyatakan sebaliknya. Hal ini menunjukkan pemahaman tentang 

kontribusi citra merek terhadap minat konsumen untuk membeli, khususnya 

di antara generasi muda yang aktif di media sosial,masih perlu ditingkatkan 

serta masih perlu dieksplorasi lebih lanjut. Meskipun UGC telah diakui 

sebagai faktor penting dalam mempengaruhi perilaku konsumen, terdapat 

penelitian yang menunjukkan hasil yang beragam mengenai pengaruhnya 

terhadap Purchase Intention. Oleh sebab ini menimbulkan perspektif baru 

perlunya penelitian yang lebih mendalam untuk memahami konteks 

spesifik, seperti platform TikTok, yang memiliki karakteristik unik dalam 

hal interaksi dan penyebaran informasi, meskipun E-WOM telah terbukti 

memiliki pengaruh positif terhadap minat beli. Beberapa studi menunjukkan 

hasil yang tidak konsisten, yang menunjukkan terdapat faktor-faktor lain 

yang mungkin berpartisipasi dalam kaitan ini. Oleh karena itu, penelitian ini 

bertujuan untuk mengisi kekosongan tersebut dengan melakukan analisis 

yang komprehensif. pengaruh Brand Image, UGC, dan E-WOM terhadap 

Purchase Intention produk Somethinc di kalangan Mahasiswa Prodi 
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Manajemen angkatan 2021 UNP Kediri, dengan fokus pada platform media 

sosial TikTok sebagai media sosial yang sedang berkembang. 

     Penelitian ini bertujuan untuk mengisi kekosongan tersebut dengan 

melakukan analisis yang komprehensif. pengaruh Brand Image, UGC, dan 

E-WOM terhadap Purchase Intention produk Somethinc di kalangan 

Mahasiswa Prodi Manajemen angkatan 2021 UNP Kediri. Oleh karena itu, 

penelitian ini bertujuan untuk mengisi kekosongan tersebut dengan 

melakukan analisis yang komprehensif. pengaruh Brand image, UGC, dan 

E-WOM terhadap Purchase intention produk Somethinc di kalangan 

Mahasiswa Prodi Manajemen angkatan 2021 UNP Kediri. Berdasarkan latar 

belakang masalah yang telah dijelaskan, didapatkan beberapa identifikasi 

masalah yang perlu diteliti lebih lanjut. Pertama, adanya ketidakpastian 

pengaruh brand image di platform media sosial TikTok terhadap purchase 

intention produk Somethinc menunjukkan perlunya penelitian lebih lanjut 

untuk memahami bagaimana persepsi konsumen terhadap lebih lanjut brand 

image yang terbentuk di TikTok dapat mempengaruhi niat pembelian 

mereka. Kedua, ketidakpastian pun muncul mengenai pengaruh User 

Generated Content (UGC) di TikTok terhadap purchase intention produk 

Somethinc menegaskan perlunya kajian lebih dalam tentang bagaimana 

konten yang dibuat pengguna dapat mempengaruhi keputusan pembelian, 

mengingat dimensi seperti kredibilitas dan karakteristik video yang dapat 

berpengaruh. Ketiga, terdapat ketidakpastian mengenai pengaruh E-WOM 

di TikTok terhadap purchase intention produk Somethinc menunjukkan 

perlunya penelitian untuk menganalisis bagaimana elemen E-WOM dapat 

mempengaruhi niat beli konsumen, agar strategi pemasaran dapat 

dioptimalkan. Terakhir, ketidakpastian antara pengaruh brand image, UGC, 

dan E-WOM di TikTok terhadap purchase intention produk Somethinc 

menunjukkan perlunya penelitian yang mengkaji bagaimana ketiga variabel 

tersebut saling berinteraksi dan mempengaruhi niat pembelian. Memahami 

interaksi ini penting untuk merancang strategi pemasaran digital, 

memanfaatkan sinergi antara citra merek, konten autentik, dan rekomendasi 
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konsumen, sehingga dapat meningkatkan kepercayaan dan minat beli 

konsumen terhadap produk Somethinc. 

     Agar lebih jelas ruang lingkup penelitian supaya tidak terjadi salah 

penafsiran, maka dilakukan pembatasan penelitian dengan fokus pada 

beberapa aspek utama. Pertama, objek penelitian dibatasi pada mahasiswa 

Program Studi Manajemen angkatan 2021 di UN-PGRI Kota Kediri, 

sehingga hasil penelitian tidak dapat digeneralisasikan ke populasi yang 

lebih luas. Kedua, penelitian ini berfokus pada tiga variabel utama yaitu 

brand image, user generated content (UGC), dan electronic word of mouth 

(E-WOM) sebagai faktor yang mempengaruhi purchase intention produk 

Somethinc, tidak mencakup variabel-variabel lain yang mungkin 

berpengaruh. Ketiga, ruang lingkup platform dibatasi hanya pada media 

sosial TikTok sebagai saluran pemasaran produk Somethinc, tanpa 

mempertimbangkan platform media sosial lain seperti Instagram atau 

Facebook. Terakhir, penelitian hanya mengkaji produk skincare Somethinc 

yang dijual melalui TikTok Shop, tidak termasuk produk kecantikan lain 

seperti kosmetik dekoratif atau perawatan tubuh. Pembatasan ini dilakukan 

untuk memastikan penelitian dapat berjalan fokus dan mendalam sesuai 

tujuan yang telah ditetapkan, khususnya dalam menganalisis pengaruh 

brand image, UGC dan E-WOM di platform TikTok terhadap purchase 

intention produk Somethinc di kalangan mahasiswa manajemen UNP 

Kediri.  

     Pemilihan Mahasiswa Prodi Manajemen angkatan 2021 UNP Kediri 

sebagai objek penelitian didasarkan pada beberapa pertimbangan strategis. 

Pertama, mahasiswa merupakan segmen pasar yang aktif memakai media 

sosial, khususnya TikTok, untuk mengetahui informasi dan rekomendasi 

produk, termasuk produk skincare. Kedua, mahasiswa Prodi Manajemen 

memiliki pemahaman yang lebih baik tentang konsep pemasaran dan brand 

image, di karenakan mahasiswa Prodi Manajemen dibekali pengetahuan 

dan wawasan mengenai strategi pemasaran, perilaku konsumen, serta 

pentingnya membangun dan menjaga citra merek (Brand Image) dalam 

persaingan bisnis. Dengan dasar ilmu yang diperoleh dari perkuliahan, 
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mahasiswa Manajemen memiliki kemampuan analisis yang lebih baik 

terhadap mengenai pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap minat beli, 

termasuk juga pemanfaatan media sosial seperti TikTok untuk 

mempromosikan produk Somethinc.  

      Berdasarkan latar belakang peneliti, Sejauh ini, belum terdapat 

penelitian yang mengintegrasikan ketiga variabel antara lain brand 

image,user generated content ( UGC) dan E-WOM. Sebagian besar 

penelitian yang telah ada hanya berfokus pada satu atau dua variabel saja. 

Oleh sebab itu masih terdapat kesenjangan dalam bagaimana memahami 

ketiga variabel tersebut dapat mempengaruhi minat beli atau Purchase 

Intention. Oleh karena itu, penulis berkeinginan kuat untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Image,User Generated Content 

dan E-WOM di Platform Media Sosial Tiktok Terhadap Purchase Intention 

Produk Somethinc (Studi Kasus Pada Mahasiswa Prodi Manajemen UNP 

Kediri)”.  

 

B. Rumusan Masalah 

     Dengan mengacu pada identifikasi dan batasan masalah, permasalahan 

dirumuskan sebagai berikut: 

1. Adakah pengaruh signifikan brand image secara parsial pada  platform   

media sosial TikTok terhadap Purchase Intention produk Somethinc di 

kalangan Mahasiswa Prodi Manajemen angkatan 2021 UNP Kediri? 

2. Adakah pengaruh signifikan user generated content ( UGC) secara 

parsial pada platform media sosial TikTok terhadap Purchase Intention 

produk Somethinc di kalangan Mahasiswa Prodi Manajemen angkatan 

2021 UNP Kediri? 

3. Adakah pengaruh signifikan E-WOM secara secara parsial pada 

platform media sosial TikTok terhadap Purchase Intention produk 

Somethinc di kalangan Mahasiswa Prodi Manajemen angkatan 2021 

UNP Kediri? 
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4. Apakah brand image, UGC, dan E-WOM  berpengaruh signifikan 

secara simultan terhadap Purchase Intention produk Somethinc di 

kalangan Mahasiswa Prodi Manajemen angkatan 2021 UNP Kediri? 

 

C. Tujuan Penelitian 

     Dengan merujuk pada rumusan masalah yang telah disampaikan, tujuan 

penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi dan menganalisis: 

1. Pengaruh signifikan brand image secara parsial pada platform media 

sosial TikTok terhadap Purchase Intention produk Somethinc di 

kalangan Mahasiswa Prodi Manajemen angkatan 2021 UNP Kediri. 

2. Pengaruh signifikan user generated content ( UGC) secara parsial pada 

platform media sosial TikTok terhadap Purchase Intention produk 

Somethinc di kalangan Mahasiswa Prodi Manajemen angkatan 2021 

UNP Kediri. 

3. Pengaruh signifikan E-WOM secara secara parsial pada platform media      

sosial TikTok terhadap Purchase Intention produk Somethinc di 

kalangan Mahasiswa Prodi Manajemen angkatan 2021 UNP Kediri. 

4. Pengaruh signifikan brand image, User Generated Content (UGC), dan 

E-WOM secara simultan terhadap Purchase Intention produk Somethinc 

di kalangan Mahasiswa Prodi Manajemen angkatan 2021 UNP Kediri. 

 

D.  Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

     Analisis ini bertujuan untuk memberikan kontribusi yang substansial 

terhadap pengembangan teori pemasaran, terutama dalam konteks 

media sosial dan sektor kecantikan. Dengan menganalisis pengaruh 

brand image, UGC, dan E-WOM, penelitian ini akan menjadi literatur 

yang akan menyajikan wawasan baru tentang elemen-elemen yang 

mempengaruhi minat beli. Di sisi lain, penelitian ini dapat berfungsi 

sebagai sumber referensi bagi akademisi dan pelajar yang tertarik dalam 

pemasaran, komunikasi, dan perilaku konsumen. 
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2. Manfaat Praktis 

a. Temuan dari penelitian ini dapat memberikan petunjuk praktis bagi 

perusahaan skincare dalam menyusun strategi pemasaran yang 

lebih efektif di platform media sosial TikTok.Dengan memahami 

pengaruh brand image, UGC, dan E-WOM, perusahaan bisa 

meningkatkan upaya pemasaran untuk menarik minat beli 

konsumen. 

b. Penelitian ini berpotensi membantu perusahaan dalam 

menghasilkan konten yang lebih menarik dan relevan bagi 

pelanggan di TikTok, dengan mempertimbangkan elemen-elemen 

yang dapat meningkatkan Brand Image dan memanfaatkan User 

Generated Content UGC serta E-WOM sebagai aspek untuk 

mempengaruhi minat pembelian konsumen. penelitian ini juga 

dapat memberikan informasi berharga bagi pemangku kepentingan, 

termasuk manajer pemasaran dan pengembang produk untuk 

strategi pemasaran sebagai langkah menentukan keputusan yang 

lebih baik yang sesuai dengan harapan konsumen.
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