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ABSTRAK 

 

SANIA SANUSI. Pengaruh Review Beauty Influencer Terhadap Intensi Pembelian 

Produk Skincare Serum Viva Cosmetics Melalui Brand Awareness. Program Studi 

Administrasi Bisnis Terapan, Jurusan Administrasi Niaga, Politeknik Negeri 

Jakarta, 2025.  

Pada tahun 2024 akhir, marak terjadi praktik overclaim yang dilakukan oleh brand 

lokal karena meningkatnya persaingan industri skincare di indonesia. Timbulnya 

beauty influencer Dokter Detektif yang mengulas produk skincare serum Viva 

Cosmetics membantu menimbulkan persepsi positif di benak konsumen terkait 

merek. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari 

review beauty influencer terhadap intensi pembelian produk skincare serum Viva 

Cosmetics melalui brand awareness sebagai variabel intervening. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif. Teknik pengambilan sampel adalah non-

probability sampling metode purposive sampling dengan populasi sebanyak 152 

responden yang merupakan pengguna aktif media sosial TikTok dan menonton 

review Dokter Detektif. Data penelitian diolah menggunakan software SmartPLS 

versi 4. Hasil penelitian menunjukan bahwa brand awareness mampu memediasi 

pengaruh review beauty influencer terhadap intensi pembelian produk skincare 

serum Viva Cosmetics secara parsial. Artinya, Doktif sebagai beauty influencer 

yang memberikan review mampu meningkatkan kesadaran konsumen pada brand 

Viva Cosmetics, kesadaran yang meningkat ini membantu menarik konsumen 

untuk mempertimbangkan membeli produk serum dari Viva Cosmetics.  

 

Kata Kunci : review beauty influencer, brand awareness, intensi pembelian 
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ABSTRACT  

 

SANIA SANUSI. The Effect of Beauty Influencer Review on Purchase Intention of 

Viva Cosmetics Serum Skincare Products Mediated by Brand Awareness. Applied 

business Administration Study Program, Department of Commercial 

Administration, Politeknik Negeri Jakarta, 2024. 

In late 2024, the practice of overclaiming by local brands became prevalent due to 

the increasing competition in the skincare industry in Indonesia. The emergence of 

the beauty influencer "Dokter Detektif," who reviews Viva Cosmetics skincare 

serum products, has helped create a positive perception among consumers 

regarding the brand. This study aims to analyze the influence of beauty influencer 

reviews on the purchase intention of Viva Cosmetics skincare serum products 

through brand awareness as an intervening variable. The research employs a 

quantitative approach, utilizing non-probability sampling with purposive sampling 

methods, involving a population of 152 respondents who are active TikTok users 

and have watched the reviews by Dokter Detektif. The data were processed using 

SmartPLS version 4 software. The results indicate that brand awareness partially 

mediates the influence of beauty influencer reviews on the purchase intention of 

Viva Cosmetics skincare serum products. This means that Dokter Detektif, as a 

beauty influencer, effectively enhances consumer awareness of the Viva Cosmetics 

brand, and this increased awareness helps attract consumers to consider 

purchasing the serum products.  

Keywords : beauty influencer reviews, brand awareness, purchase intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang Masalah  

     Pada era digital saat ini, internet telah berkembang dengan pesat dan 

memberikan kemudahan bagi masyarakat Indonesia untuk mengakses berbagai 

platform media agar mendapatkan informasi yang dibutuhkan. Berdasarkan 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) jumlah pengguna internet 

di Indonesia diproyeksikan akan mencapai 221 juta orang pada tahun 2024 dari total 

populasi 278 juta pada tahun 2023. Hal tersebut menandakan bahwa, pengguna 

internet di Indonesia selalu meningkat tiap tahunnya seiring dengan penggunaan 

media sosial yang terus meningkat Media sosial adalah situs online yang 

memanfaatkan jaringan internet, memungkinkan pengguna untuk membuat dan 

berbagi konten, berinterasi satu sama lain, melakukan aktivitas bisnis, serta 

melakukan berbagai aktivitas interaktif lainnya (Farivar dkk., 2021). Platform 

media sosial paling banyak digunakan masyarakat Indonesia untuk memperoleh 

informasi salah satunya yaitu TikTok. Menurut data yang dikeluarkan oleh 

DataReportal bahwa Indonesia memiliki jumlah pengguna TikTok terbesar di dunia 

pada tahun 2024 yaitu mencapai 157,6 juta pengguna. Aplikasi TikTok 

memberikan informasi, edukasi, hiburan, pemasaran produk, hingga peluang usaha 

berupa video-video yang menarik dan unik. Terdapat banyak sekali jenis konten 

yang hadir pada platform TikTok ini, salah satunya adalah konten edukasi.  

     Konten edukasi khususnya mengenai produk kecantikan termasuk skincare saat 

ini marak dibicarakan oleh masyarakat Indonesia. Berdasarkan informasi dari 

SAPMENA (South Asia Pacific, Middle East, and North Africa) yang dikutip oleh 

L'Oreal, konten edukasi yang disampaikan oleh para ahli dermatologi dan 

“skinfluencer” Asia di TikTok telah ditonton sebanyak 17 miliar kali. Selain itu, 

data dari Social Bella (SOCO) pada tahun 2024 menunjukkan bahwa 77% 

konsumen di Indonesia membaca ulasan produk sebelum mengambil keputusan 

untuk membeli.  Pengetahuan mengenai skincare merupakan salah satu bentuk 
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kesadaran akan pentingya merawat kulit dan kesehatan kulit secara keseluruhan. 

Ketika memilih produk skincare terutama untuk wajah, banyak orang cenderung 

mengikuti berdasarkan informasi dan ulasan dari influencer kecantikan atau Key 

Opinion Leader (KOL) serta rekomendasi teman saja. Hal ini mengakibatkan 

konsumen menjadi kurang bijak dalam membeli produk skincare untuk kulit 

mereka yang pada akhirnya dapat menimbulkan efek negatif pada kondisi kulit. 

Oleh sebab itu, agar menghindari efek buruk dalam pembelian skincare wajah, 

penting untuk memiliki pengetahuan yang baik tentang perawatan kulit wajah.  

     Seiring meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya perawatan kulit, 

persaingan di antara perusahaan, terutama di industri kosmetik lokal yang sedang 

berkembang semakin ketat. Berdasarkan data dari platform riset pasar Fast Moving 

Consumer Goods (FMCG) yang diambil dari Compass.co.id tahun 2024, 

menunjukan bahwa peluang untuk perkembangan industri kosmetik lokal cukup 

menjanjikan. Saat ini, enam dari sepuluh merek yang paling laris di e-commerce 

dalam kategori perawatan dan kecantikan merupakan brand lokal dengan pangsa 

pasar lebih dari 60%. Hal tersebut menunjukan besarnya minat masyarakat untuk 

menggunakan brand lokal karena selain produk mudah didapat, beberapa produk 

lokal telah memiliki label halal serta harga yang terjangkau. Oleh karena itu, tidak 

sedikit industri skincare lokal melakukan pemasaran menawarkan produk dengan 

klaim tertentu yang menarik perhatian konsumennya. Namun, tidak semua klaim 

tersebut disertai dengan bukti ilmiah yang kuat dan sesuai dengan kandungan 

aslinya.  

     Pada tahun 2024 akhir, marak dibicarakan beberapa produk dari merek skincare 

lokal yang melakukan overclaim atau janji berlebihan yang bisa menyesatkan 

konsumen. Overclaim atau klaim berlebihan berdasarkan lampiran peraturan 

BPOM Nomor 3 Tahun 2002 merujuk pada penggunaan klaim yang tidak diizinkan 

oleh BPOM sehingga jika klaim tersebut sudah diajukan oleh brand dan sudah 

dapat izin edar dari BPOM maka klaim tersebut sudah disetujui. Sebagai contoh, 

satu produk memiliki klaim kandungan 5% retinol, namun setelah uji laboratium 

menunjukan bahwa kandungan retinol yang dimiliki hanya 1%. Fenomena terkait 

persaingan bisnis skincare lokal di Indonesia diwarnai dengan isu kurangnya 
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transparansi dan praktik overclaim. Hal tersebut diperkuat oleh kemunculan salah 

satu beauty influencer edukasi skincare pada gambar 1.1 yang akhir ini menjadi 

sorotan di media sosial karena kehadirannya dalam mengungkap kecurangan yang 

dilakukan beberapa brand skincare lokal dengan mengulas kandungan asli produk 

skincare tersebut.  

 

 
Gambar 1.1 Konten Akun DokterDetektif di Media Sosial TikTok 

Sumber : Aplikasi TikTok 

 

     Pada gambar 1.1, saat ini akun TikTok @DokterDetektif telah meraih pengikut 

sebanyak 3,1 juta dengan pengguna TikTok yang menyukai konten-kontennya 

sebanyak 36,6 juta. Dokter Detektif atau dikenal dengan “Doktif” adalah seorang 

beauty influencer di platform TikTok yang mengkhususkan diri dalam mengulas 

produk skincare, terutama produk-produk skincare yang dianggap melakukan 

overclaim. Ia dikenal karena pendekatan kritis dan berbasis fakta dalam setiap 

konten yang diproduksinya. Doktif telah berhasil meraih kepercayaan dari para 

pengikutnya berkat pengetahuan mendalam tentang skincare dan bahan-bahan yang 

terkandung dalam produk kecantikan. Tipe Influencer ini berfungsi sebagai 

pengawas sosial, yang memberikan informasi mengenai bahan-bahan berbahaya 

dalam produk skincare dan potensi risiko dari produk palsu, serta mereka juga 

berupaya untuk meningkatkan pemahaman konsumen agar lebih kritis dalam 

memilih produk kecantikan (Kurniati dkk., 2022).  Di bawah ini tabel 1.1 data 

influencer dokter kecantikan di TikTok pada mei 2025. 
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Tabel 1.1 Data Dokter Kecantikan di TikTok 

NAMA 

JUMLAH 

FOLLOWERS JUMLAH LIKE  

DOSEN SKINCARE  804,9 RB  18,2 JT 

DR TOMPI 233,4 RB  325,3 RB  

DR DETEKTIF 3,1 JT 36,6 JT 

DR ZEE 1,9 JT 60,5 JT 

DR IKA 2,6 JT 58,4 JT 

                   Sumber : Data diolah, 2025 

      Berdasarkan tabel 1.1 terlihat bahwa Dokter Detektif merupakan beauty 

influencer dengan latar belakang dokter kecantikan yang memiliki jumlah pengikut 

terbanyak dibandingkan dengan beauty influencer dengan latar belakang dokter 

kecantikan lain. Doktif merupakan beauty influencer yang menarik perhatian 

konsumen sejak postingan pertama di media sosial TikTok yang diunggah pada 

September 2024, dan hingga saat ini Doktif telah meraih jutaan followers serta likes 

video dalam kurun waktu yang sangat singkat.  Pemilihan akun tersebut sebagai 

objek penelitian karena ketika mayoritas beauty influencer melakukan promosi 

review produk seringkali didasarkan pengalaman pribadi influencer dalam 

menggunakan produk serta dipengaruhi oleh kerja sama dengan brand kecantikan 

tersebut dan tidak menguji secara langsung apakah kandungan produk tersebut 

sudah sesuai dengan klaimnya. Berdasarkan riset yang dilakukan oleh salah satu 

Perusahaan skincare di Indonesia yaitu Presiden Direktur Athena Group, saat ini, 

ada beberapa oknum yang lebih mengutamakan manfaat finansial yang ditawarkan 

oleh suatu merek, tanpa mempertimbangkan kualitas sebenarnya dari produk 

tersebut. Doktif memberikan review yang jujur berdasarkan riset, uji laboratorium, 

dan studi medis yang valid sehingga bukan hanya sekedar opini subjektif atau 

promosi berbayar. Selain itu, Doktif seringkali memberikan konten interaksi 

dengan para pengikutnya dengan menjawab pertanyaan yang diajukan kepada para 

pengikut melalui kolom komentar, seperti memberikan saran skincare, tips 

perawatan kulit, hingga menerima permintaan untuk memberikan ulasan pada 

produk tertentu. Doktif membantu memberikan pandangan baru bagi pengguna 

skincare mengenai transparansi dan risiko dari produk skincare. Hal tersebut 
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menunjukkan pentingnya edukasi agar konsumen tidak mudah terpengaruh klaim 

yang berlebihan. 

     Hingga Mei 2025, Doktif telah mengulas sebanyak 77 brand dengan diantaranya 

50 brand memiliki kandungan yang tidak overclaim atau klaim yang sudah sesuai 

dan 27 brand memiliki produk dengan kandungan yang overclaim. Meskipun 

konten review yang diunggah Doktif di TikTok memiliki potensi untuk 

meningkatkan kesadaran konsumen tentang pentingnya transparansi, terdapat 

tantangan yang perlu diperhatikan, yaitu risiko bahwa review yang dilakukan Doktif 

mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk skincare baik secara positif 

maupun negatif. Persepsi negatif yang ditimbulkan yaitu kehilangan kepercayaan 

konsumen, kekecewaan berlebihan, hingga stigma negatif pada produk sejenis. Hal 

ini diperkuat oleh pernyataan kepala BPOM RI bahwa fenomena tersebut akan 

berdampak pada kepercayaan masyarakat untuk memakai skincare lokal. Namun 

secara positif, fenomena Doktif ini juga memberikan dampak pada brand yang jujur 

atau transparan pada kandungan yang dimilikinya. Hal tersebut dibuktikan oleh data 

yang dikeluarkan oleh Compass.Id yang mencatat bahwa beberapa brand yang 

terlibat dalam praktik overclaim mengalami penurunan penjualan hingga 82%, 

sementara merek-merek yang transparan mengalami lonjakan penjualan hingga 

252% pada bulan September-Oktober 2024. Di bawah ini tabel 1.2 data brand 

skincare lokal yang di-review Doktif, data mei 2025.  

Tabel 1.2 Data Brand Skincare yang di-Review Doktif 

        Sumber : Analisis Konten TikTok Doktif, Data Diolah 2025 

     Berdasarkan Tabel 1.2, terdapat 50 brand yang tidak melakukan overclaim dan 

telah di-review oleh Doktif melalui akun TikTok. Dari hasil analisis, penulis 

memilih lima brand dengan jumlah tayangan (views) tertinggi yaitu, Glamazing, 

BRAND SKINCARE YANG TIDAK OVERCLAIM 

Nama Brand 

Jumlah 

Komentar 

Jumlah 

Views 

Jumlah 

Share 

Jumlah 

Like 

Engagement 

Rate 

GLAMAZING 2379 12JT 3310 99400 3.39% 

KYMMSKIN 7202 11,9JT 10300 499900 16.35% 

ABOVEBOARD  516 9,7 JT 55000 331000 12.45% 

VIVA  11200 8,7 JT 14700 521800 17.65% 

MADAME GIE  5340 7,6 JT 4961 243200 8.17% 
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Kymmskin, Aboveboard, Viva, dan Madame Gie. Berdasarkan perhitungan total 

engagement dari masing-masing konten, brand Viva meraih engagement rate 

tertinggi dibandingan dengan brand lainnya serta untuk kategori serum yang diulas 

Doktif, serum Viva juga menempati engagement yang tinggi dibandingkan review 

produk serum lainnya. Engagement yang tinggi dapat meningkatkan brand 

awareness karena audiens lebih sering berinteraksi dan membagikan konten kepada 

orang lain. Menurut Akbar dkk. (2024), tingginya interaksi dengan konten merek, 

seperti jumlah likes, komentar, dan shares, menandakan bahwa pengguna tidak 

hanya sekadar melihat, melainkan juga menunjukkan ketertarikan terhadap konten 

yang disajikan. Interaksi ini meningkatkan peluang bagi pengguna untuk mengingat 

merek tersebut dan mempertimbangkan produk atau layanan yang ditawarkan di 

masa mendatang. Doktif mengulas produk dari brand Viva dengan memberikan 

hasil uji laboratorium salah satu jenis produknya yaitu serum wajah. Review Doktif 

terkait produk dari brand tersebut mendapatkan reaksi positif dari para audiens serta 

konsumen produk Viva.  Seperti terlihat pada gambar 1.2 di bawah ini. 

 

Gambar 1.2 Penjualan Serum Viva dan Konten Review Doktif  
Sumber : Markethac, 2025 

     Pada gambar 1.2, terdapat data penjualan serum 2025 dan konten review Doktif 

terkait Viva Cosmetics serum. Viva Cosmetics sudah dikenal sebagai salah satu 

brand skincare lokal yang melegenda dan masih menunjukan inovasinya dengan 



7 
 

 
 

memberikan produk yang berkualitas dan harga yang terjangkau. Salah satu inovasi 

perawatan kulit dari brand tersebut adalah Viva Acne Serum dan Viva Glowing 

White Serum. Kedua serum tersebut memiliki manfaat dan kandungan yang 

berbeda dan telah berhasil meraih Quadruple Platinum oleh Indonesia Best Brand 

Award (IBBA), Ditengah isu overclaim, brand Viva Cosmetics mengeluarkan hasil 

uji laboratorium untuk menunjukan kesesuaian klaim produk serum mereka. 

Strategi yang dilakukan oleh Viva Cosmetics ini untuk membuktikan bahwa 

kejujuran dan kualitas produk adalah kunci utama dalam memenangkan hati 

konsumen serta selalu mengutamakan transparansi dan pemilihan bahan 

berkualitas. Berdasarkan data yang diunggah Compas.id, penjualan Viva Cosmetics 

melonjak sebesar 107% dari Agustus hingga September 2024, lalu pada Gambar 

1.2 berdasarkan data yang dikeluarkan Markethac untuk penjualan serum bulan 

Januari-Februari 2025, Viva Cosmetics meraih urutan ke-4 dengan penjualan yang 

tertinggi dengan kategori serum dibandingkan dengan brand lain. Hal ini 

menunjukan bahwa Viva telah memiliki pangsa pasar yang signifikan dan daya 

tarik tersendiri di kalangan konsumen. Didukung oleh Dokter Detektif yang 

mengunggah ulasan positif mengenai produk serum Viva, yang secara tidak 

langsung memvalidasi bahwa merek tersebut tidak melakukan overclaim dan 

memiliki kualitas yang baik. Ulasan produk yang disampaikan oleh beauty 

influencer secara tidak langsung dapat mendorong niat beli dari audiens mereka 

(Sinaga dkk., 2018).  

     Intensi pembelian konsumen merupakan salah satu faktor yang berkontribusi 

terhadap kesuksesan sebuah merek. Menurut penelitian yang dilakukan Habibah 

dkk. (2025), penurunan penjualan pada brand The Originote hingga 1,82 miliyar 

rupiah pada Oktober tahun 2024 yang disebabkan oleh ulasan dari beberapa 

influencer yang mengatakan bahwa brand tersebut melakukan praktik overclaim, 

dan hal tersebut berpengaruh pada minat beli konsumen secara signifikan. Selain 

itu, terdapat penelitian dari (Pitoyo & Marlien, 2023) bahwa brand awareness tidak 

dapat memediasi influencer dan minat beli konsumen, hal tersebut dikarenakan 

beberapa faktor yaitu kurangnya kredibilitas influencer, jangkauan influencer yang 

relatif kecil, dan persepsi negatif atau netral konsumen pada merek karena 



8 
 

 
 

informasi yang disampaikan oleh influencer tidak mampu memicu ketertarikan dan 

rasa penasaran ingin mencoba produk dari skincare tersebut sehingga minat beli 

konsumen pada produk konsumen terhadap produk tersebut tidak timbul. Maka dari 

itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah yang ditemukan pada penelitian 

sebelumnya dengan membahas pengaruh review positif dari Doktif, tingkat 

keterlibatan (engagement) yang tinggi, serta reaksi audiens yang positif terhadap 

minat beli konsumen pada produk serum Viva Cosmetics. Selain itu, penelitian ini 

juga akan mengeksplorasi peran brand awareness dalam memediasi pengaruh 

antara kedua variabel tersebut. Hal ini penting untuk diteliti, mengingat bahwa 

meskipun review dari Doktif berpotensi meningkatkan kesadaran audiens terhadap 

merek, hal tersebut tidak selalu diikuti dengan minat beli yang tinggi. Artinya, tanpa 

adanya minat beli yang kuat, audiens mungkin hanya mengetahui tentang produk 

tanpa berkeinginan untuk membelinya.  

     Fenomena beauty influencer "Doktif" yang memberikan ulasan kritis berbasis 

edukasi dan fakta terhadap produk skincare lokal mengindikasikan adanya 

pergeseran preferensi konsumen terhadap informasi yang kredibel dan terverifikasi 

atau berbasis data. Urgensi penelitian ini terletak pada kebutuhan untuk memahami 

bagaimana review dari beauty influencer berbasis edukasi yang mengedepankan 

transparansi brand lokal seperti Dokter Detektif dapat meningkatkan brand 

awareness dan intensi pembelian produk skincare lokal khususnya brand lokal Viva 

Cosmetics. Temuan dari penelitian ini akan memberikan implikasi praktis bagi 

brand skincare lokal dalam merancang strategi pemasaran yang berfokus pada 

transparansi dengan memberikan kandungan asli dari produk tersebut sehingga 

tidak hanya memperoleh citra yang baik, tapi juga dapat membangun kepercayaan 

konsumen dalam jangka panjang pada produk skincare lokal. Penelitian ini juga 

akan memberikan pemahaman lebih baik bagi konsumen untuk kritis sebelum 

memilih produk skincare untuk kebutuhan kulit mereka dengan memahami 

kandungan dari produk tersebut lalu mencari informasi tentang produk melalui 

influencer yang objektif dan bukan hanya mementingkan manfaat komersial yang 

ditawarkan oleh brand, tanpa memerhatikan kualitas produk sebenarnya dari produk 

tersebut. 
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      Kebaruan dalam penelitian ini adalah fokus pada Dokter Detektif sebagai 

beauty influencer yang memberikan review kritis berbasis edukasi dan memberikan 

transparansi melalui uji laboratorium. Sehingga beauty influencer tidak sebagai alat 

marketing namun memberikan edukasi kepada konsumen agar selektif dalam 

memilih skincare untuk kulit mereka. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan wawasan tentang bagaimana dampak dari ulasan yang kritis, 

edukatif, mengutamakan transparansi, dan jujur dari influencer yang terpercaya 

seperti Dokter Detektif dapat mempengaruhi intensi pembelian produk skincare 

serum viva cosmetics melalui brand awareness.  

 

1.2 Identifikasi Masalah  

     Merujuk penjabaran latar belakang sebelumnya, maka identifikasi masalah yang 

dijadikan bahan penelitian yaitu sebagai berikut :  

a. Meningkatnya persaingan industri skincare di Indonesia, membuat para 

pemilik brand lokal menciptakan praktik marketing overclaim agar dapat 

menarik perhatian masyarakat. 

b. Timbulnya beauty influencer Dokter Detektif yang mengangkat adanya 

fenomena overclaim ini membuat konsumen sadar akan pentingnya 

transparansi karena hal tersebut menyangkut kulit mereka. Namun dari review 

Doktif ini mengubah persepsi konsumen secara positif dan negatif.  

c. Ditengah maraknya isu overclaim keberhasilan brand Viva Cosmetics yang 

memilih jalur transparansi dan mendapatkan pengakuan dari influencer yang 

kredibel mendapatkan reaksi positif dari masyarakat, hal tersebut ditandai oleh 

tingginya engagement video mengenai review serum Viva yang diunggah oleh 

Doktif di akun TikTok 

 

1.3 Rumusan Masalah 

     Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, maka rumusan 

masalah yang dijadikan bahan penelitian yaitu sebagai berikut :  

a. Seberapa besar pengaruh review beauty influencer terhadap brand awareness 

Viva Cosmetics? 
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b. Seberapa besar pengaruh review beauty influencer terhadap intensi pembelian 

pada produk skincare Viva Cosmetics?  

c. Seberapa besar pengaruh brand awareness terhadap intensi pembelian produk 

skincare Viva Cosmetics? 

d. Seberapa besar brand awareness dapat memediasi pengaruh review beauty 

influencer terhadap intensi pembelian produk skincare Viva Cosmetics? 

 

1.4 Tujuan Penelitian  

     Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini bermaksud 

untuk mengetahui:  

a. Untuk meneliti dan menganalisis sejauh mana review beauty influencer 

terhadap brand awareness produk skincare serum Viva Cosmetics  

b. Untuk meneliti dan menganalisis sejauh mana pengaruh review beauty 

influencer terhadap intensi pembelian pada produk skincare serum Viva 

Cosmetics 

c. Untuk meneliti dan menganalisis sejauh mana pengaruh brand awareness 

terhadap itensi pembelian produk skincare serum Viva Cosmetics.  

d. Untuk meneliti dan menganalisis sejauh mana brand awareness dapat 

memediasi pengaruh review beauty influencer terhadap intensi pembelian 

produk skincare serum Viva Cosmetics 

 

1.5 Manfaat Penelitian   

     Adapun beberapa manfaat yang berupa manfaat teoritis dan manfaat praktis 

yang dapat diperoleh, yaitu :  

a. Manfaat Teoritis:  

       Berikut merupakan beberapa manfaat teoritis dari penelitian, yaitu :  

1) Memberikan kontribusi pengetahuan mengenai komunikasi, pemasaran, dan 

perilaku konsumen, khususnya terkait pengaruh sosial media TikTok 

terhadap pengetahuan mengenai perawatan atau skincare.  
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2) Menjadikan dasar untuk penelitian selanjutnya yang mengeksplorasi 

hubungan antara perilaku konsumen, konten media sosial, komunikasi 

pemasaran,  

 

b. Manfaat Praktis :  

       Berikut beberapa manfaat praktis dari penelitian, yaitu : 

1) Bagi Mahasiswa  

Dengan adanya penelitian ini diharapkan mahasiswa dapat memperoleh 

ilmu yang baru terkait perilaku konsumen, komunikasi pemasaran, 

pemasaran digital, etika pemasaran, dan bagaimana dan dapat digunakan 

sebagai sumber penelitian selanjutnya agar dapat dikembangkan dengan 

pemahaman yang lebih baik. 

2) Bagi Konsumen  

Melalui penelitian ini, diharapkan konsumen dapat memperoleh 

wawasan yang bermanfaat mengenai pentingnya memahami klaim 

produk perawatan kulit, sehingga mereka tidak terjebak dalam strategi 

pemasaran. Dengan meningkatkan pemahaman mereka, konsumen akan 

dapat membuat pilihan yang lebih cerdas dalam memilih produk yang 

sesuai dengan kebutuhan kulit mereka. 

3) Bagi Industri Skincare Lokal 

Penelitian ini diharapkan dapat mendorong perusahaan untuk merancang 

strategi pemasaran yang lebih transparan dan jujur, sehingga konsumen 

merasa lebih percaya diri dalam memilih produk yang mereka inginkan. 

Selain itu, temuan dari penelitian ini dapat membantu industri dalam 

menyusun klaim produk yang realistis dan didukung oleh bukti, yang 

pada akhirnya akan menghasilkan produk yang lebih efektif dan aman.   

4) Bagi Konten Kreator  

Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat menjadi panduan bagi 

pembuat konten di media sosial, khususnya di TikTok, untuk menyajikan 

informasi yang lebih akurat dan bertanggung jawab sehingga mereka 

dapat membangun kredibilitas dan kepercayaan di kalangan pengikut. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan  

     Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang sudah dijabarkan 

sebelumnya mengenai pegaruh review beauty influencer terhadap intensi pembelian 

produk skincare serum Viva Cosmetics melalui brand awareness, dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut : 

a. Review beauty influncer berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

intensi pembelian produk skincare serum Viva Cosmetics, namun walaupun 

signifikan pengaruhnya hanya sedang. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik 

review beauty influencer Dokter Detektif, maka semakin meningkatkan juga 

intensi pembelian konsumen pada produk skincare serum Viva Cosmetics.  

b. Review beauty influencer berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

brand awareness Viva Cosmetics dan memiliki efek yang kuat. Hal ini 

menunjukan bahwa semakin jelas dan baik informasi yang diberikan melalui 

review beauty influencer Dokter Detektif, maka semakin meningkatkan 

awareness konsumen pada brand Viva Cosmetics.  

c. Brand awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap intensi 

pembelian produk skincare serum Viva Cosmetics, namun walaupun signifikan 

pengaruhnya hanya sedang. Hal ini menunjukan bahwa semakin mudah diingat 

dan dikenali serum dari brand Viva Cosmetics oleh audiens, maka akan semakin 

meningkatkan intensi pembelian konsumen pada produk dari brand tersebut.  

d. Brand awareness yang terbukti dapat memediasi pengaruh review beauty 

influencer terhadap intensi pembelian produk skincare serum Viva Cosmetics 

secara parsial. Hal ini menunjukan bahwa review beauty influencer Dokter 

Detektif dapat secara langsung mempengaruhi intensi pembelian konsumen 

dengan atau tanpa brand awareness secara tidak langsung.  
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5.2 Saran  

     Berdasarkan hasil penelitian pada yang sudah dijabarkan sebelumnya mengenai 

pegaruh review beauty influencer terhadap intensi pembelian produk skincare 

serum Viva Cosmetics melalui brand awareness, dapat diberikan saran teoritis dan 

praktis :  

a. Saran Teoritis:  

     Berikut merupakan saran teoritis dari penelitian, yaitu :  

1) Penelitian ini hanya sebatas membahas mengenai pengaruh review beauty 

influencer terhadap intensi pembelian dengan mediasi brand awareness. 

Sedangkan masih terdapat faktor lain yang juga dapat mempengaruhi intensi 

pembelian yang belum dibahas seberapa besar pengaruhnya. Diharapkan 

pada penelitian selanjutnya, dapat membahas pengaruh lainnya seperti 

kepercayaan, social media engagement, persepsi resiko, loyalitas merek, 

hedonic shopping, viral marketing.  

2) Penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan dimensi brand equity 

lainnya karena variabel brand awareness merupakan variabel yang paling 

kecil pengaruhnya terhadap intensi pembelian.  

b. Saran Praktis: 

1) Variabel review beauty influencer, indikator trustworthiness dan respect 

menjadi aspek penting bagi brand Viva Cosmetics untuk 

mempertimbangkan penggunaan influencer yang berbasis edukasi dan 

transparansi seperti Dokter Detektif sebagai media komunikasi pemasaran 

antara brand dan konsumen sehingga intensi pembelian konsumen pada 

produk skincare serum Viva Cosmetics semakin meningkat. Review beauty 

influencer juga merupakan variabel dengan pengaruh yang paling kuat 

terhadap brand awareness Viva Cosmetics, artinya Perusahaan dapat 

memanfaatkan review dari Dokter Detektif sebagai konten pemasaran di 

berbagai platform media sosial untuk menjangkau audiens yang lebih luas. 

Brand Viva Cosmetics juga dapat terus mempertahankan kualitas produk 

dan transparansi informasi kandungan atau klaim asli yang terkandung dari 

produk tersebut, sehingga tidak hanya dapat meningkatkan awareness 
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konsumen pada brand secara positif, namun juga memperoleh kepercayaan 

dan loyalitas konsumen pada brand Viva Cosmetics.  

2) Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan kontribusi dan masukan 

pada brand-brand skincare lokal untuk merancang strategi pemasaran yang 

berfokus pada transparansi dengan memberikan kandungan asli dari produk 

tersebut. Karena saat ini konsumen semakin kritis dan cerdas dalam memilih 

produk, penting bagi brand skincare untuk tidak hanya menonjolkan 

keunggulan produk, tetapi juga untuk memberikan informasi yang jelas dan 

akurat mengenai kandungan asli dari produk tersebut. 

3) Penelitian ini memberikan saran dan panduan bagi para content creator 

yang mengulas produk-produk skincare di media sosial, khususnya TikTok 

agar dapat memperhatikan kandungan yang terdapat pada label produk 

tersebut, sehingga tidak hanya mengutamakan benefit komersial. Sehingga 

dapat membangun kredibilitas dan kepercayaan yang lebih baik di kalangan 

audiens dan pengikutnya 
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