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ABSTRAKSI 

Tujuan utama penelitian ini adalah untuk menentukan dan menganalisis 

pengaruh electronic word of mouth, beauty vlogger terhadap minat beli dengan 

brand image sebagai variabel intervening. Populasi penelitian ini yaitu mahasiswa 

Universitas Islam Malang Angkatan 2020. Penelitian ini menggunakan strategi 

pengambilan sampel non-probability sampling, yaitu purposive  sampling sehingga 

dapat ditetapkan responden sejumlah 95 responden. Salah satu cara menganalisis 

data adalah dengan menggunakan metode kuantitatif deskriptif. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan analisis melalui penggunaan 

pengolahan data SmartPLS. Temuan dari penelitian ini adalah electronic word of 

mouth dan beauty vlogger berpengaruh secara signifikan terhadap brand image, 

brand image berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli, electronic word of 

mouth dan beauty vlogger berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli. 

Electronic word of mouth berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli 

melalui brand image sebagai variabel intervening, dan beauty vlogger berpengaruh 

secara signifikan terhadap minat beli melalui brand image sebagai variabel 

intervening. 

 

 
Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Beauty Vlogger, Brand Image, Minat Beli. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

viii 
 

 

 

ABSTRACT 

The research aims to determine and analyze the influence of electronic word of 

mouth, beauty vloggers affects purchase intention with brand image in the role of 

intervening variable. The population of this research is students of the Islamic 

University of Malang Class of 2020. This research used a non-probability sampling 

strategy, namely purposive sampling so that 95 respondents can be determined. One 

way to analyze data is to use quantitative descriptive methods. The research used a 

quantitative approach with analysis through the use of SmartPLS data processing. 

The findings from this research are that electronic word of mouth and beauty vloggers 

have a significant effect on brand image, brand image has a significant effect on 

purchase intention, electronic word of mouth and beauty vloggers have a significant 

effect on purchase intention. Electronic word of mouth has a significant effect on 

purchase intention through brand image as an intervening variable, and beauty 

vlogger has a significant effect on purchase intention through brand image as an 

intervening variable. 

 

 

Keywords : Electronic Word of Mouth, Beauty Vlogger, Brand Image, Purchase 

Intention. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Pada era globalisasi perkembangan bisnis sangat cepat, membuat beberapa 

perusahaan di Indonesia mengalami persaingan yang kompleks. Hal ini 

dikarenakan semakin canggihnya teknologi dan juga dunia internet. 

Perkembangan digital marketing di Indonesia pun semakin berkembang pesat. 

Berdasarkan survey yang dilakukan Asosiasi Pengguna Jasa Internet Indonesia 

(APJII), penetrasi pengguna internet Indonesia pada 2024 diproyeksikan 

mencapai 79,5 persen menunjukkan peningkatan sebesar 1,4 persen dari tahun 

sebelumnya. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar masyarakat Indonesia 

sudah menggunakan internet, masyarakat yang tadinya memanfaatkan marketing 

secara konvensional, hingga akhirnya mulai beralih ke dunia digital. Digital 

marketing merupakan teknik pemasaran produk dan jasa yang dilakukan 

menggunakan media social (Rachmadi, 2020). Walaupun bukan hal yang baru 

namun dunia digital marketing ini terus bertumbuh dan berkembang. Dalam hal 

itu membuat pengusaha harus mencari strategi yang tepat untuk memasarkan 

produknya, yaitu dengan memperhatikan perilaku konsumen untuk meningkatkan 

minat pembelian. 

Salah satu persaingan di Indonesia yang saat ini berkembang sangat pesat 

yaitu bisnis skincare. Di era yang seperti ini produk skincare bukan merupakan 

suatu produk yang asing, bahkan sudah menjadi trend dikalangan anak muda 
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baik kaum perempuan maupun kaum laki-laki khususnya mahasiswa, hal tersebut 

dikarenakan skincare merupakan kebutuhan primer setelah kebutuhan pokok 

untuk mempercantik diri yang menjadi sebuah prioritas untuk menunjang 

penampilan. Konsumen berupaya dalam menunjang penampilannya tentu akan 

memilih produk skincare yang dapat memberikan hasil kepuasan yang maksimal 

pada saat pemakaiannya, dengan adanya hal tersebut tentu membuat produsen 

semakin berinovasi pada produk yang dihasilkan sebab agar dapat merebut hati 

konsumen. 

The Originote, sebuah brand skincare asal Indonesia yang berdiri pada tahun 

2022 dan sudah memiliki beberapa rangkaian skincare yang di sesuaikan dengan 

setiap masalah kulit dan dapat di gunakan mulai usia 13 tahun (remaja). 

Rangkaian produk The Originote dapat digunakan oleh siapa saja tidak terbatas 

umur dan kalangan, sesuai dengan visi dan tagline - nya yaitu "Affordable 

Skincare for All' (TheOriginote.id). The Originote hadir bagi seluruh kalangan 

masyarakat Indonesia dengan membawa misi untuk menghadirkan skincare 

berkualitas dengan harga yang terjangkau (Debby,2023). Salah satunya adalah 

Hyalucera Moisturizer merupakan moisturizer dengan tekstur clear watery gel 

yang diinovasikan untuk mengatasi permasalahan kulit masyarakat Indonesia 

yang beriklim tropis. 
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Gambar 1.1 Hyalucera Moisturizer 

 The Originote sebagai perusahaan skincare  melihat mahasiswa sebagai salah 

satu pasar yang menjanjikan. Jumlah mahasiswa di seluruh Indonesia mencapai 

7,8 Juta mahasiswa atau setara setara dengan 2,83% penduduk Indonesia (BPS, 

2023). Mahasiswa Unisma Angkatan 2020 sebagai konsumen melihat 

bahwasannya skincare The Originote menghadirkan skincare yang menarik 

perhatian mereka, baik dari sisi EWOM dan beauty vlogger, hal ini tentu dapat 

menarik minat beli melalui brand image. 

Untuk menarik minat beli, perusahaan skincare harus mempelajari diri 

konsumen terhadap minat beli produk, dimana hal ini sebagian dari suatu proses 

pembelajaran individu terhadap minat beli suatu produk. Adapun salah satu 

alasan dalam memilih produk, konsumen pastinya terlebih dahulu akan 

mengamati suatu produk yang dibeli dimasa datang. Minat merupakan 

kecenderungan hati seseorang yang tinggi terhadap sesuatu yang timbul karena 

kebutuhan atau juga keinginan dalam hal tertentu. Karena minat terhadap sesuatu 

yang diinginkan, maka muncul keinginan untuk membeli. Minat beli diartikan 
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sebagai perilaku konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan dalam 

membeli atau memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam memilih, 

menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan dalam menginginkan suatu 

produk (Naufal & Sari, 2017). 

Pentingnya minat beli konsumen adalah membantu mengetahui preferensi dan 

kecenderungan konsumen terhadap produk atau merek tertentu. Menurut Engel 

(2014) menyatakan bahwa minat beli sebagai kekuatan pendorong atau sebagai 

motif yang bersifat instristik yang mampu mendorong seseorang untuk menaruh 

perhatian secara spontan, wajar, mudah, dan tanpa paksaan. Minat beli didapatkan 

dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang membentuk sebuah persepsi. 

Minat beli menciptakan motivasi yang akan terus terekam dalam pikiran 

seseorang dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat sehingga para konsumen 

akan mengusahakan untuk merealisasikan apa yang ada dalam pikirannya. 

Menurut Nulufi & Murwatiningsih (2015) dampak minat beli bagi perusahaan 

bila tidak adanya dorongan untuk membeli maka perusahaan akan mengalami 

kerugian, dan untuk dampak positif terletak pada suatu produk atau merek yang 

menimbulkan minat pembelian terhadap produk atau jasa tersebut. 

Minat beli menjadi salah satu faktor yang dipengaruhi oleh electronic word of 

mouth, beauty vlogger, dan brand image. Faktor yang mempengaruhi minat beli 

salah satunya electronic word of mouth. Electrononic word of mouth dianggap 

memiliki pengaruh yang kuat dan kredibel pada minat beli konsumen. 

Dikarenakan e-WOM menyampaikan proses informasi berupa sikap dan opini ke 
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orang lain yang ini bisa saja mempengaruhi persepsi konsumen terhadap sebuah 

produk atau jasa dalam konteks perdagangan elektronik. Keputusan konsumen 

untuk melakukan minat beli akan sangat dipengaruhi oleh komentar atau review 

mengenai produk yang disampaikan oleh seseorang yang dapat di percaya dan 

bukan merupakan perusahaan iklan. 

Terdapat beberapa penelitian mengenai electronic word of mouth, Rahmah & 

Supriyono (2022) menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Berbeda dengan hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Gabriella, et al (2022), menunjukkan bahwa 

Electronic Word of Mouth berpengaruh positif akan tetapi tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Kemudian penelitian Damayanti, et al 

(2021), membuktikan bahwa: 1) Celebrity Endorser berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli, 2) Electronic word of mouth berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli, 3) Celebrity Endorser berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli yang di mediasi oleh Electronic word of mouth. 

Hal lain yang mempengaruhi minat beli yaitu beauty vlogger, beauty vlogger 

merupakan sebutan untuk influencer yang dapat dipercaya untuk memberikan 

informasi mengenai produk-produk kecantikan yang digunakan kepada penonton 

videonya. Beauty vlogger disini sebagai electronic word of mouth, yaitu seorang 

atau sekelompok orang yang merekomendasikan dan mengemukakan pendapat 

mengenai suatu produk. Dengan seperti itu apa yang dilakukan oleh beauty 

vlogger atau apa yang ia kenakan maka akan menimbulkan rasa ketertarikan bagi 

penontonnya untuk mencoba memakai produk yang sama. Karena melalui video 
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tersebut manfaat dan kemudahan penggunaan yang dirasakan, dapat 

mempengaruhi sikap dan niat perilaku untuk menggunakannya (Lee, 2018). 

Beauty vlogger dapat mempengaruhi minat pembelian karena adanya sebuah 

informasi yang diinginkan atau dicari konsumen sebagai bahan pertimbangan 

pemilihan produk atau jasa (Widodo, 2017). Hadirnya internet membuat segala 

informasi dapat diakses dengan mudah dan cepat. Fenomena electronic word of 

mouth diberbagai sosial media khususnya YouTube menjadikan penentu 

seseorang dalam melakukan pembelian termasuk skincare. 

Tabel 1.1 Data Produk The Originote yang direview oleh Beauty Vlogger 

No.  Nama Akun 

Beauty  

Vlogger 

Jumlah 

Subscriber 

Jumlah 

Views 

Jangka 

Waktu 

1 Adzillanie 

Izzati 

1.14 juta 455 ribu 1 tahun 

2 Mary Angline 441 ribu 284 ribu 1 tahun 

3 Anis Yunia 

Akbar 

194 ribu 35 ribu 6 bulan 

4 Gita Widya 1.15 ribu 169 ribu 1 tahun 

5 Dunia Andri 17 ribu 43 ribu 3 bulan 

Sumber :Youtube,2024 

 

Berdasarkan tabel 1.1 hasil survei yang dilakukan oleh peneliti, pada akun 

YouTube beauty vlogger bernama Adzillanie Izzati sudah memiliki pengikut 

sebanyak 1,14 juta subscriber serta menempati posisi teratas dalam pencarian 

YouTube dengan judul Review Jujur The Originote Moisturizer. Hal ini dilihat 
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berdasarkan tayangan dalam waktu 1 tahun dengan jumlah 455 ribu penonton 

dalam video review yang dilakukan oleh beauty vlogger melalui YouTube. 

Perkembangan penggunaan YouTube oleh beauty vlogger, dimanfaatkan untuk 

membagi informasi mengenai pengalaman mereka dalam menggunakan suatu 

produk melalui vlog. 

Head of Marketing The Originote, Panca Krisna menyampaikan bahwa 

dalam 1 bulan, mungkin ada 2 juta produk yang laku terjual di masyarakat. 

Karena memang produk tersebut cukup affordable namun kualitasnya yang 

terbaik. Hal ini dibuktikan oleh data dari Statista (2024) bahwa di Indonesia, 

pendapatan per orang di pasar skincare diperkirakan sebesar US$ 9,87 pada 

tahun 2024. Segmen pasar ini diperkirakan tumbuh setiap tahunnya sebesar 

4,09% (CAGR 2024-2028). Dengan menanamkan citra (image) sebagai kosmetik 

dengan label “affordable skincare for all” konsumen akan kembali lagi kepada 

produk yang ditawarkan oleh The Originote. Dalam mempromosikan produk The 

Originote, perusahaan menggunakan media promosi media sosial yang didukung 

oleh influencer terkenal agar tercipta kesadaran merek yang kemudian konsumen 

memilih produknya untuk pembelian selanjutnya. 

Selain itu ada juga faktor yang dapat mempengaruhi minat beli yaitu brand 

image. Menurut Kotler dan Keller (2016), brand image merupakan pandangan 

dan kesan yang melekat dalam ingatan konsumen ketika memikirkan sebuah 

merek. Terciptanya brand image yang positif akan mendorong minat beli 

konsumen terhadap suatu produk (Hakim, 2017). Seperti dalam penelitian yang 

dilakukan oleh Hidayati & Sunaryo (2021) menjelaskan hubungan label halal 
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secara langsung pada brand image dan minat beli atau secara tidak langsung 

melalui label halal, hasil penelitian menunjukkan bahwa label halal merupakan 

faktor terpenting dalam mendorong brand image dan minat beli. Serupa dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Lestari & Gunawan (2021) hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel electronic word of Mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand image dan berdampak terhadap minat beli konsumen. 

Minat beli dapat dipengaruhi oleh kesadaran merek. Saat ini, konsumen akan 

memilih produk atau jasa yang memiliki nilai tambah (value added) diantara 

produk atau jasa, nilai tersebut dapat dibentuk dari asosiasi yang kuat yang 

berhubungan dengan suatu merek. Selain itu, komentar-komentar positif juga 

berperan dalam membangun reputasi merek produk tersebut. Semakin banyak 

komentar positif yang diterima, semakin kuat persepsi kualitas dan kepercayaan 

konsumen terhadap produk tersebut.  

 
Gambar 1.2 Komentar Positif dari Penonton Review Produk Moisturizer 
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Dari gambar 1.2 menunjukkan bahwa beauty vlogger merupakan salah satu 

media yang sangat menguntungkan karena mereka memiliki daya tarik dan 

pengaruh yang cukup besar terhadap minat beli konsumen pada produk skincare. 

Selain itu anggapan masyarakat mengenai produk skincare juga berpengaruh 

pada kesuksesan seorang beauty vlogger dalam membawakan produknya 

sehingga banyak masyarakat yang terpengaruh untuk membeli dan menggunakan 

produk skincare tersebut. 

Berdasarkan latar belakang di atas, penelitian yang mengkaji pengaruh 

electronic word of mouth dan beauty vlogger melalui brand image terhadap 

minat beli memang sudah banyak, Namun masih sedikit penelitian yang 

mengkhususkan pada konteks pengguna produk moisturizer dari brand The 

Originote. Oleh karena itu, penulis tertarik untuk melakukan penelitian tentang 

sejauh mana pengaruh electronic word of mouth dan beauty vlogger terhadap 

minat beli yang dimediasi oleh brand image pada pengguna produk moisturizer 

The Originote. Untuk itu, penulis melakukan penelitian dengan mengambil judul 

“Pengaruh Electronic Word Of Mouth dan Beauty Vlogger Terhadap Minat Beli 

Produk Moisturizer The Originote Dengan Brand Image Sebagai Variabel 

Intervening (Studi Kasus Pada Mahasiswa Universitas Islam Malang Angkatan 

2020)”. 

1.2 Rumusan  Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka dalam penelitian ini peneliti 

merumuskan pertanyaan penelitian sebagai fokus utama peneliti sebagai berikut : 
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1. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap brand image produk 

Moisturizer The Originote? 

2. Apakah beauty vlogger berpengaruh terhadap brand image produk 

Moisturizer The Originote? 

3. Apakah brand image berpengaruh terhadap minat beli produk Moisturizer 

The Originote? 

4. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap minat beli produk 

Moisturizer The Originote? 

5. Apakah beauty vlogger berpengaruh terhadap minat beli produk Moisturizer 

The Originote? 

6. Apakah brand image mampu memediasi pengaruh electronic word of mouth 

terhadap minat beli produk Moisturizer The Originote? 

7. Apakah brand image mampu memediasi pengaruh beauty vlogger terhadap 

minat beli produk Moisturizer The Originote? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah maka didapatkan 

tujuan penelitian ini, adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap brand image 

produk Moisturizer The Originote. 

2. Untuk mengetahui pengaruh beauty vlogger terhadap brand image produk 

Moisturizer The Originote. 
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3. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap minat beli produk 

Moisturizer The Originote. 

4. Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli 

produk Moisturizer The Originote. 

5. Untuk mengetahui pengaruh beauty vlogger terhadap minat beli produk 

Moisturizer The Originote. 

6. Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli 

melalui brand image produk Moisturizer The Originote. 

7. Untuk mengetahui pengaruh beauty vlogger terhadap minat beli melalui 

brand image produk Moisturizer The Originote. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat sebagai berikut : 

1. Bagi Perusahaan (The Originote)  

Hasil penelitian ini diharapkan menjadi bermanfaat bagi perusahaan dan 

membantu perusahaan dalam mengidentifikasi tren dan preferensi konsumen 

terkait produk serta memahami perilaku, motivasi, dan segmentasi konsumen  

dengan lebih baik lewat penelitian saya yaitu pengaruh electronic word of 

mouth dan beauty vlogger melalui brand image terhadap minat beli produk 

moisturizer the originote, sehingga para manager perusahaan dapat menyusun 

strategi pemasaran yang lebih efektif dan terukur.  
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi dan informasi bagi 

peneliti lain yang berminat untuk melakukan penelitian di bidang pemasaran 

khususnya kegiatan promosi dengan menggunakan promosi melalui sosial 

media dalam sistem pemasaran. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan tersebut mengenai 

pengaruh electronic word of mouth, beauty vlogger terhadap minat beli dengan 

brand image sebagai variabel intervening studi kasus pada mahasiswa 

Universitas Islam Malang Angkatan 2020, dengan menggunakan pendekatan 

Structural Equation Model (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dapat 

disimpulkan bahwa: 

1. Electronic word of mouth berpengaruh secara signifikan terhadap brand 

image produk moisturizer The Originote. Hal ini menunjukkan jika electronic 

word of mouth meningkat maka brand image produk moisturizer The 

Originote bagi mahasiswa UNISMA juga meningkat. 

2. Beauty vlogger berpengaruh secara signifikan terhadap brand image produk 

moisturizer The Originote. Semakin menarik beauty  vlogger yang digunakan 

maka hal ini akan  membantu meningkatkan  image dari brand The Originote 

bagi mahasiswa UNISMA. 

3. Brand Image berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli produk 

moisturizer The Originote. Hal ini menunjukkan bahwa terciptanya brand 

image yang positif maka akan mendorong minat beli mahasiswa UNISMA 

terhadap produk moisturizer The Originote. 

4. Electronic word of mouth berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli 
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produk moisturizer The Originote. Hal ini bermakna jika informasi yang 

disampaikan dari electronic word of mouth semakin bermanfaat maka minat 

beli mahasiswa UNISMA pada produk moisturizer The Originote semakin 

meningkat. 

5. Beauty vlogger berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli produk 

moisturizer The Originote. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi 

kredibilitas beauty vlogger maka semakin tinggi pula minat beli mahasiswa 

UNISMA terhadap produk moisturizer The Originote. 

6. Brand image mampu menjadi perantara atau pengaruh untuk menguatkan 

keterlibatan antara electronic word of mouth terhadap minat beli produk 

moisturizer The Originote. Hal ini menunjukkan bahwa tingginya brand 

image produk dengan dukungan electronic word of mouth, maka akan 

mempengaruhi minat beli mahasiswa UNISMA terhadap produk moisturizer 

The Originote. 

7. Brand image mampu menjadi perantara atau pengaruh untuk menguatkan 

keterlibatan antara beauty vlogger terhadap minat beli produk moisturizer The 

Originote. Hal ini menunjukkan bahwa tingginya brand image produk dengan 

dukungan review dari beauty vlogger, maka akan mempengaruhi minat beli 

mahasiswa UNISMA terhadap produk moisturizer The Originote. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Pada peneliitan ini memiliki keterbatasan yang dapat dijadikan sebagai 

bahan evaluasi peneliti selanjutnya yang meneliti topik yang sama atau mirip. 

Adapun keterbatasan pada penelitian ini yaitu: 



93 

 
 

penelitian ini tidak memisahkan jenis kelamin sehingga faktor-faktor yang 

memengaruhi minat beli produk moisturizer The Originote dapat berbeda antara 

laki-laki dan perempuan. Kebutuhan dan prioritas dalam memilih produk 

moisturizer The Originote seringkali dipengaruhi oleh jenis kelamin. Hal ini 

dapat mengurangi efektivitas upaya pemasaran yang ditujukan untuk segmen 

pasar yang berbeda berdasarkan jenis kelamin. 

5.3 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan, maka dapat di sarankan 

sebagai berikut : 

1. Bagi pihak perusahaan 

Diharapkan perusahaan dapat mengimbangi pesatnya perkembangan 

teknologi komunikasi, khususnya pada aktivitas para konsumen dalam dunia 

maya. Hal ini penting, mengingat segala informasi sangat cepat tersebar 

tanpa mengenal ruang dan waktu dalam dunia maya, sehingga brand image 

dari produk perusahaan akan sangat dikenal oleh banyak orang secara cepat. 

Kemudian, penting bagi perusahaan untuk membangun hubungan yang baik 

dengan beauty vlogger dengan memberikan produk, informasi, dan 

dukungan yang mereka butuhkan. Hal ini dapat membantu memperkuat 

keyakinan penonton terhadap produk dan membuatnya menjadi pilihan 

utama saat mereka membutuhkan produk moisturizer. Disisi lain, pola 

hubungan antara konsumen dan perusahaan sangat penting untuk 

diperhatikan. Yaitu menjadikan konsumen sebagai sebagai mitra, karena 

melalui konsumenlah citra dari brand image perusahaan dipertaruhkan, 
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apabila konsumen puas maka konsumen akan memberikan review positif 

yang berdampak dapat memberikan rekomendasi dan meningkatkan minat 

beli calon pelanggan lainnya. Apabila sebaliknya, konsumen merasa kecewa 

maka konsumen tidak akan merekomendasikan produk tersebut kepada 

calon pelanggan lainnya yang nanti akan menghindari produk tersebut dan 

tidak memiliki rasa untuk membeli. 

2. Bagi peneliti selanjutnya 

Untuk mengatasi keterbatasan pada penelitian ini, disarankan agar 

penelitian selanjutnya memisahkan dan menganalisis faktor-faktor yang 

memengaruhi minat beli produk skincare berdasarkan jenis kelamin. Hal ini 

akan memberikan pemahaman yang lebih mendalam dan memungkinkan 

perusahaan untuk merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan 

sesuai dengan segmen pasar yang ditargetkan. 
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