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MOTO 

 

“Jangan pernah merasa tertinggal setiap orang punya proses dan rezekinya 

masing-masing.” 

(Q.S Maryam:4) 

 

“Kesuksesan bukanlah milik orang yang pintar, tetapi milik orang yang selalu 

berusaha.” 

(B.J. Habibie) 

 

“Apa yang ditakdirkan untukmu tidak akan pernah melewatimu, dan apa yang 

melewatimu tidak akan pernah ditakdirkan untukmu.” 

(Umar Bin Khattab) 

 

“Aku pernah berada di titik ketika usahaku dianggap biasa, mimpiku 

ditertawakan, dan kemampuanku dipandang sebelah mata. Namun hidup 

mengajarkanku bahwa tidak semua proses harus dipahami orang lain. Sebab pada 

akhirnya, waktu akan membuktikan bahwa seseorang yang terus berusaha dalam 

diam dapat sampai lebih jauh daripada mereka yang hanya pandai meremehkan.” 
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hidup membawa kalian pada jalan yang berbeda, penulis berharap 
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membahagiakan baba dan mama, penulis memohon maaf apabila 

hingga saat ini penulis belum sepenuhnya mampu memenuhi semua 
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3. Terakhir, skripsi ini penulis persembahkan untuk diri penulis sendiri. 

Terima kasih karena telah bertahan, berani melawan rasa takut dan 

keraguan, serta memilih untuk terus melangkah meskipun sering merasa 

lelah, ragu, dan tertinggal. Perjalanan ini bukanlah hal yang mudah, 

namun dengan segala keterbatasan dan tantangan yang ada, penulis 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer marketing 

dan online customer review terhadap keputusan pembelian melalui brand 

awareness sebagai variabel mediasi. Penelitian dilakukan pada konsumen produk 

KAHF melalui TikTok Shop, khususnya mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Islam Malang. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan desain penelitian eksplanatori. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 104 responden yang 

pernah membeli dan memberikan ulasan terhadap produk KAHF di TikTok Shop. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan Partial Least 

Squares (PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan brand 

awareness. Online customer review juga menunjukkan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian maupun brand awareness. Selain itu, 

brand awareness berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dalam hal 

mediasi, brand awareness tidak mampu memediasi hubungan antara influencer 

marketing dan keputusan pembelian, serta hubungan antara online customer review 

dan keputusan pembelian, meskipun kekuatan efek mediasi yang dihasilkan 

berbeda-beda. Temuan ini menunjukkan bahwa optimalisasi strategi influencer 

marketing dan peningkatan kualitas online customer review dapat meningkatkan 

brand awareness, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Oleh karena itu, perusahaan, khususnya KAHF, disarankan untuk 

memperkuat strategi pemasaran digital melalui influencer yang kredibel serta 

mendorong ulasan pelanggan yang autentik guna meningkatkan daya saing pada 

platform social commerce seperti TikTok Shop. 

Kata Kunci: Influencer Marketing, Online Customer Review, Brand Awareness 

keputusan pembelian. 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of influencer marketing and online 

customer reviews on purchase decisions through brand awareness as a mediating 

variable. The research was conducted on consumers of KAHF products through 

TikTok Shop, specifically students of the Faculty of Economics and Business at 

Universitas Islam Malang. This study employs a quantitative approach with an 

explanatory research design. The sampling technique used is purposive sampling, 

with a total sample of 104 respondents who have purchased and reviewed KAHF 

products on TikTok Shop. Data were collected through questionnaires and analyzed 

using Partial Least Squares (PLS). The results of this study indicate that influencer 

marketing has a positive and significant effect on purchase decisions and brand 

awareness. Online customer reviews also show a positive and significant effect on 

both purchase decisions and brand awareness. Furthermore, brand awareness has 

a positive effect on purchase decisions. In terms of mediation, brand awareness is 

able to mediate the relationship between influencer marketing and purchase 

decisions, as well as between online customer reviews and purchase decisions, 

although the strength of the mediation effect varies. These findings suggest that 

optimizing influencer marketing strategies and improving the quality of online 

customer reviews can enhance brand awareness, which in turn influences consumer 

purchase decisions. Therefore, companies, especially KAHF, are recommended to 

strengthen digital marketing strategies through credible influencers and encourage 

authentic customer reviews to increase competitiveness in social e-commerce 

platforms like TikTok Shop. 

 

Keyword: Influencer Marketing, Online Customer Review, Brand Awareness, 

Keputusan Pembelian. 



BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Seiring berkembangnya teknologi dan komunikasi pada era saat ini 

secara tidak langsung merubah gaya hidup masyarakat karena dengan kemajuan 

di bidang teknologi memberikan dampak yang cukup signifikan sehingga 

masyarakat lebih sering mencari sesuatu yang lebih praktis dan instan untuk 

memenuhi kebutuhannya sehari-hari, salah satunya yaitu kemudahan dalam 

berbelanja online. Dalam berbelanja online, masyarakat tidak perlu 

memerlukan pertemuan langsung pada saat bertransaksi. Maka dari itu, banyak 

masyarakat yang mulai beralih menggunakan layanan online shop. Terdapat 

berbagai media online shop salah satunya adalah Sosial E-Commerce 

(Hijriyatunnisa & Widodo, 2023). 

E-commerce merupakan wadah dimana terjadinya suatu proses 

pembelian, penjualan dan pemasaran barang dan jasa melalui sistem elektronik. 

Seperti televisi, radio, dan komputer atau jaringan internet. Transaksi bisnis 

yang terjadi di jaringan elektronik seperti internet. Dalam hal ini, e-commerce 

menjadi bagian dari elemen esensial dalam transformasi digital bisnis. Beragam 

bisnis dan UMKM yang awalnya hanya melalui pemasaran tradisional sekarang 

ke pemasaran daring atau online, yang dipandang lebih terjangkau, sukses, dan 

efisien, sebagai akibat dari munculnya tren di bidang-bidang tersebut yang 

memunculkan bentuk- bentuk pemasaran baru. Dengan e-commerce, sesorang 

dapat membeli barang atau mendapatkan layanan seperti pengiriman tanpa 

bertemu dan bernegosiasi secara langsung. Selain itu, pengalaman berbelanja 
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menjadi lebih mudah dan efektif karena mereka dengan mudah melihat berbagai 

produk, membandingkan harga, dan melakukan pembelian dengan beberapa 

klik. Hal ini mencerminkan pergeseran paradigma dalam perilaku konsumen, 

dimana platform social media seperti ini digunakan bukan untuk sekedar 

berinteraksi dengan orang lain melainkan untuk membeli, membagikan, dan 

menemukan barang secara langsung, menciptakan pengalaman berbelanja yang 

lebih terintegrasi. Dengan munculnya e-commerce, sekarang juga ada 

commerce social (Nasikhin et al., 2024). 

Salah satu sektor industri yang mengalami pertumbuhan pesat seiring 

berkembangnya e-commerce adalah industri perawatan kulit (skincare) di 

Indonesia. Pertumbuhan ini didorong oleh meningkatnya kesadaran 

masyarakat, khususnya generasi Z, terhadap pentingnya kesehatan dan 

penampilan kulit. Kemudahan akses terhadap berbagai merek produk skincare 

melalui platform e-commerce turut meningkatkan konsumsi produk kosmetik 

di kalangan generasi muda. Platform e-commerce seperti Shopee, Lazada, serta 

TikTok Shop yang terintegrasi dengan Tokopedia kini menjadi media utama 

dalam pembelian produk perawatan kulit secara daring. Kondisi tersebut 

mendorong berbagai brand skincare untuk mengembangkan strategi pemasaran 

digital yang lebih efektif melalui berbagai platform e-commerce (Rahmatullah 

et al., 2025). 

Salah satu brand skincare pria yang mulai banyak dikenal oleh masyarakat 

Indonesia adalah KAHF. Brand ini berada di bawah naungan PT Paragon Technology 

and Innovation, perusahaan yang juga menaungi beberapa brand kosmetik ternama 

seperti Wardah, Make Over, dan Emina. Kehadiran KAHF merupakan upaya 
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perusahaan dalam menjawab kebutuhan pria terhadap produk perawatan kulit yang 

sesuai dengan karakteristik kulit pria. Menurut Subakat selaku CEO PT Paragon 

Technology and Innovation (2020), kebutuhan pria terhadap produk perawatan kulit 

terus meningkat, namun masih banyak pria yang belum menemukan produk yang 

sesuai dengan harapan mereka (Muhlizah et al., 2025). 

Kahf sendiri merupakan brand kosmetik halal untuk pria yang resmi di 

luncurkan pada 09 Oktober 2020. Meski terbilang baru, kahf banyak menjadi 

sorotan untuk kaum adam di Indonesia karena selain berasal dari PT. Paragon 

yang sudah cukup terkenal, Khaf sendiri memberikan komposisi bahan yang 

baik untuk setiap permasalahan wajah para pria. Hal ini dibuktikan dengan 

mendapatkan beberapa penghargaan pada tahun 2021 diantaranya Top Product 

Choice di Tokopedia pada kategori Brightening Facewash di bulan Oktober, 

Top 2 Brand di Tokopedia, Watson Dan, Top 8 Brand di Shopee dan lain 

sebagainya. Sejak diluncurkannya Khaf sukses dalam penjualan dengan total 

1.790.539 produk atau setara dengan setiap 20 detik sudah terjual 1 produk. 

Angka ini cukup signifikan untuk produk baru terutama produk ini luncur 

ditengah wabah pandemic Covid-19 yang mempengaruhi daya beli pelanggan 

(Subianto & Basuki, 2024). 

Sepanjang tahun 2024 hingga awal 2025, TikTok Shop mencatat 

kontribusi penjualan terbesar untuk kategori perawatan & kecantikan, mencapai 

69% dari total transaksi di marketplace ini. Di sisi lain, kategori yang sama di 

Tokopedia menyumbang 26,5% dari total penjualan, sementara kategori 

makanan & minuman lebih banyak dipilih oleh konsumen Tokopedia. 
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Gambar 1. 1 Data Kontribusi Perawatan dan Kecantikan di TikTok Shop 

  

Sumber: https://compas.co.id/article/bagaimana-brand-perawatan-

kecantikan/?utm_source=chatgpt.com 

Berdasarkan data tersebut salah satu alasan utama TikTok Shop 

menarik lebih banyak transaksi dalam kategori ini adalah fitur live shopping 

dan interaksi real-time antara seller dan konsumen. Produk kecantikan lebih 

mudah dipasarkan dengan demonstrasi langsung, di mana konsumen dapat 

melihat hasil pemakaian produk sebelum memutuskan untuk membeli. 

Keunggulan TikTok Shop dibandingkan platform lain seperti 

Instagram Shopping dan Facebook Marketplace adalah engagement dan 

konversi yang lebih tinggi berkat konten video pendek yang viral dan interaktif. 

sehingga memiliki potensi untuk meningkatkan brand awareness secara 

diferensial dibanding platform lain yang lebih konvensional. Keberadaan 

TikTok Shop sebagai ancaman kompetitif bagi dominasi Shopee menandakan 

pentingnya mempelajari bagaimana influencer marketing dan ulasan online 

https://compas.co.id/article/bagaimana-brand-perawatan-kecantikan/?utm_source=chatgpt.com
https://compas.co.id/article/bagaimana-brand-perawatan-kecantikan/?utm_source=chatgpt.com
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berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui brand awareness pada 

platform yang mengintegrasikan konten hiburan dengan transaksi. 

Pada tahapan keputusan pembelian, konsumen dipengaruhi oleh dua 

faktor utama yang terdapat diantara niat pembelian dan keputusan pembelian. 

Banyak faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

terhadap suatu produk seperti citra merek dan kesadaran akan merek. citra 

merek dapat positif maupun negatif, tergantung pada persepsi seseorang 

terhadap merek. Tingginya tingkat persaingan, mengindikasikan banyaknya 

brand produk dengan jenis yang sama, yang beredar di pasaran. Hal itu 

menyebabkan persaingan antar brand menjadi sangat tinggi. oleh karena itu, 

perlunya untuk menciptakan brand awareness yang baik dimata konsumen 

menjadi sangat penting (Arianty & Andira, 2021). 

Keputusan pembelian merupakan bagian dari proses dimana pelanggan 

secara sadar memilih untuk membeli barang yang ditawarkan Sartika & 

Triadinda, (2024). Cara terbaik untuk memilih pembelian dengan cepat melalui 

proses pengambilan keputusan adalah dengan membuat pilihan pembelian, 

yang merupakan semacam pemecahan masalah yang dilakukan secara 

individual sambil memilih di antara dua atau lebih tindakan alternatif. Data 

perilaku pelanggan tidak dapat digunakan untuk membuat keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, setiap individu pelanggan mempunyai kebiasaan 

unik yang berbeda satu sama lain ketika melakukan transaksi pembelian. 

Dapat diketahui di dalam praktik pemasaran digital, influencer 

marketing telah menjadi strategi utama untuk membangun perhatian dan 
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preferensi konsumen. Literatur internasional terbaru menunjukkan bukti yang 

konsisten bahwa kredibilitas influencer, bentuk endorsement (mis. live 

streaming vs posting statis), dan kecocokan influencer dengan segmen audiens 

dapat meningkatkan brand awareness dan niat beli. Mekanisme translasinya 

seringkali melalui peningkatan kepercayaan, pengurangan ketidakpastian 

informasi produk, serta pembentukan sikap positif terhadap merek (Chen et al., 

2024). 

Kolaborasi dengan influencer memungkinkan brand menyampaikan 

pesan secara lebih personal dan emosional, sehingga membentuk koneksi yang 

lebih kuat dengan audiens. Oleh karena itu, memanfaatkan individu yang 

memiliki pengaruh kuat di media sosial untuk mempromosikan produk secara 

persuasif. Hal ini sejalan dengan karakteristik pembelian impulsif yang dipicu 

oleh faktor urgensi dan eksklusivitas, dua elemen kunci dalam promo event. 

Mereka cenderung membeli berdasarkan inspirasi yang muncul tiba-tiba, 

terutama jika dipicu oleh kampanye kreatif atau rekomendasi dari tokoh yang 

mereka ikuti. Oleh karena itu, promosi digital yang dilakukan influencer dapat 

menarik perhatianda menyentuh sisi emosional sangat dibutuhkan dalam 

menjangkau segmen ini. Perusahaan perlu membangun kedekatan emosional 

agar promosi tidak hanya terlihat, tetapi juga menggerakkan pembelian secara 

impulsive (Pramono et al., 2025). 

Brand lokal seperti Kahf sebenarnya telah mencoba menerapkan strategi 

digital melalui promo event dan kolaborasi dengan berbagai influencer. 

Sayangnya, efektivitas kampanye tersebut belum terlihat optimal. Rendahnya 
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keterlibatan audiens, interaksi digital yang minim, dan masih tertinggalnya 

performa penjualan menjadi indikator bahwa strategi yang diterapkan belum 

sepenuhnya relevan dan berdampak, pemasaran digital seharusnya mampu 

membuka ruang interaksi yang lebih dalam antara merek dan konsumen. Salah 

satu Influencer paling berpengaruh untuk produk Kahf di Instagram dan 

TikTok adalah Pratama Arhan, seorang figur yang mempopulerkan "World 

Kahf" melalui konten video di akun TikTok resmi Kahf @kahfeveryday 

(Pramono et al., 2025). 

Pengaruh yang ditimbulkan bersifat positif dan signifikan, yang berarti 

bahwa semakin tinggi tingkat eksposur konsumen terhadap promosi yang 

dilakukan oleh influencer, maka semakin besar pula kemungkinan mereka 

untuk mengambil keputusan pembelian terhadap produk yang dipromosikan. 

Hal ini akan mencerminkan bahwa influencer mampu membentuk opini publik 

melalui kredibilitas, gaya komunikasi, serta kedekatan emosional yang 

dibangun dengan pengikutnya. Konten yang dibagikan oleh influencer sering 

kali akan dianggap lebih meyakinkan dibandingkan iklan tradisional, karena 

bersifat lebih personal dan autentik (Y. Purwanti & Winda, 2025). 

Adapun salah saatu sumber informasi yang sangat penting dalam 

ekosistem e-commerce adalah online customer review (ulasan pelanggan). 

Penelitian empiris pada rentang waktu beberapa tahun terakhir menunjukkan 

bahwa valensi, volume, dan kredibilitas ulasan berpengaruh signifikan pada 

persepsi manfaat informasi, trust, dan akhirnya purchase decision. Selain itu, 

faktor-faktor psikososial seperti kesamaan kelompok (Group Similarity) dan 
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orientasi self-construal pengguna memoderasi efektivitas ulasan dalam 

memicu keputusan pembelian  (Yunjeong & Lee, 2024). Dan online customer 

review menjadi faktor krusial yang memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen, termasuk produk skincare seperti Facial Wash KAHF. Ulasan 

pelanggan online memberikan informasi kredibel berupa pengalaman nyata, 

persepsi kegunaan, kredibilitas sumber, kualitas argumen, volume ulasan, dan 

valensi ulasan, sehingga mengurangi kecemasan calon pembeli dan 

meningkatkan kepercayaan terhadap produk. 

Selain itu brand awareness juga berperan penting dalam menciptakan 

Keputusan pembelian. Arianty & Andira, (2021), mendefinisikan brand 

awareness adalah kemampuan dari konsumen potensial untuk mengenali atau 

mengingat bahwa suatu merek termasuk ke dalam kategori produk tertentu. 

Jika suatu orang sadar dan tahu akan suatu merek pastinya orang tersebut akan 

menjadi tertarik dan memiliki niat untuk mencoba membeli suatu merek 

tersebut, berbeda halnya dengan orang yang tidak mengetahui akan merek 

tersebut pastinya orang akan menjadi ragu dan mungkin tidak mau untuk 

membeli produk dari merek tersebut. Dengan kata lain brand awareness yang 

tinggi akan meningkatkan ingatan merek yang ada di benak konsumen saat 

konsumen berfikir terhadap suatu produk. Pentingnya kesadaran akan produk 

dalam hal ini pelanggan tidak ragu akan apa yang diputuskan untuk dibeli. 

Brand awareness atau kesadaran merek merupakan elemen penting 

dalam strategi pemasaran suatu produk. brand awareness mencerminkan 

kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat suatu merek dalam 
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berbagai kondisi. Kesadaran ini dapat muncul dari pengalaman langsung 

maupun melalui paparan media dan promosi. Dalam konteks pembelian, brand 

awareness berperan sebagai tahap awal dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen. Semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu merek, 

semakin besar peluang merek tersebut dipertimbangkan dalam proses 

pembelian. Produk skincare seperti Scarlett Whitening memanfaatkan 

kesadaran merek ini untuk membangun posisi kuat di benak konsumen, 

khususnya pada platform digital seperti TikTok Shop (Anggun et al., 2025). 

Brand awareness berfokus pada brand recognition dan recall. Theory 

of Reasoned Action menjelaskan pengaruh terhadap perilaku yang menyangkut 

kesadaran akan pengambilan keputusan. Brand awareness secara langsung 

mempengaruhi cara konsumen membentuk opini terhadap sebuah brand dan 

cara menyikapinya. Konsumen dengan brand awareness yang tinggi akan 

memiliki sikap yang lebih positif terhadap sebuah brand yang pada akhirnya 

dapat meningkatkan brand preference (Wiyasa et al., 2025). 

Permasalahan utama dalam penelitian ini adalah sejauh mana 

pemanfaatan Influencer Marketing, Online Customer Review, dan Brand 

Awarenes sebagai variabel mediasi berpengaruh baik secara langsung maupun 

bersama-sama terhadap kepuasan mahasiswa UNISMA sebagai konsumen dari 

produk kahf, serta bagaimana mengoptimalkan hubungan antar variabel agar 

dampak terhadap keputusan pembelian maksimal. Dapat dilihat dalam 

penelitian (Pondra et al., 2024) Brand Awareness Mediation: Analysis of 

Online Customer Reviews and Influencer Marketing on Local Perfume 
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Purchase Decisions in E-Commerce.  Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh ulasan pelanggan online dan pemasaran influencer yang 

dimediasi oleh kesadaran merek terhadap keputusan pembelian parfum lokal 

di e-commerce. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness 

memediasi hubungan antara influencer marketing, Online customer review dan 

keputusan pembelian secara positif dan signifikan. 

Berdasarkan fenomena yang ada, dapat dilihat bahwa Penelitian 

terdahulu seperti “Pengaruh Conten Marketing, Influencer, dan Online 

Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian Produk Glad2Glow di 

TikTok shop” (Fitriawati & Arif Muanas, 2022) menunjukkan bahwa ketiga 

variabel independen, yaitu content marketing, influencer, dan online customer 

review berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian 

secara parsial maupun simultan. Sementara itu, Studi Hijriyatunnisa & 

Widodo, (2023) mengenai Pengaruh online customer rating dan online 

customer review terhadap keputusan pembelian di tiktok shop melalui 

kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening. Hasil penelitiannya 

menunjukkan bahwa ulasan pelanggan tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 

Berdasarkan uraian dari latar belakang dan tinjauan penelitian terdahulu 

dapat disimpulkan bahwa pemanfaatan Influencer Marketing dan online 

customer review melalui brand awareness memiliki peran signifikan dan tidak 

signifikan. Dengan adanya perbedaan hasil penelitian tersebut peneliti tertarik 

untuk meneliti kembali. Sehingga penelitian ini berjudul “Pengaruh 
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Influencer Marketing dan Online Customer Review Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui Brand Awarenes (Studi Pada Konsumen Produk 

KAHF Melalui TikTok Shop Sebagai Media Pemasaran)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah: 

1. Apakah Influencer Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

pada Pemasaran Produk Kahf melalui TikTok Shop? 

2. Apakah Online Customer Review berpengaruh terhadap Keputusan 

pembelian pada Pemasaran Produk Kahf melalui TikTok Shop? 

3. Apakah Influencer Marketing berpengaruh terhadap brand awareness pada 

Pemasaran Produk Kahf melalui TikTok Shop? 

4. Apakah online customer review berpengaruh langsung terhadap brand 

awareness pada Pemasaran Produk Kahf melalui TikTok Shop? 

5. Apakah brand awareness berpengaruh langsung terhadap keputusan 

pembelian pada Pemasaran Produk Kahf melalui TikTok Shop? 

6. Apakah brand awareness memediasi pengaruh influencer marketing 

terhadap keputusan pembelian pada Pemasaran Produk Kahf melalui 

TikTok Shop? 

7. Apakah brand awareness memediasi pengaruh online customer review 

terhadap keputusan pembelian pada Pemasaran Produk Kahf melalui 

TikTok Shop? 
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1.3 Tujuan dan Manfaat penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

1. Untuk menganalisis pengaruh influencer marketing terhadap 

keputusan pembelian pada Pemasaran Produk Kahf melalui TikTok 

Shop. 

2. Untuk menganalisis pengaruh online customer review terhadap 

keputusan pembelian pada Pemasaran Produk Kahf melalui TikTok 

Shop. 

3. Untuk menganalisis pengaruh influencer marketing terhadap brand 

awareness pada Pemasaran Produk Kahf melalui TikTok Shop. 

4. Untuk menganalisis pengaruh online customer review terhadap brand 

awareness pada Pemasaran Produk Kahf melalui TikTok Shop. 

5. Untuk menganalisis pengaruh langsung brand awareness terhadap 

keputusan pembelian pada Pemasaran Produk Kahf melalui TikTok 

Shop. 

6. Untuk menganalisis peran brand awareness sebagai mediator antara 

influencer marketing dan keputusan pembelian pada Pemasaran 

Produk Kahf melalui TikTok Shop. 

7. Untuk menganalisis peran brand awareness sebagai mediator antara 

online customer review dan keputusan pembelian pada Pemasaran 

Produk Kahf melalui TikTok Shop. 
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1.3.2 Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Secara Teoritis 

1. Bagi Peneliti 

Memperkaya pemahaman tentang mekanisme mediasi brand 

awareness dalam menghubungkan influencer marketing dan 

online customer review dengan keputusan pembelian, khususnya 

pada konteks e-commerce TikTok Shop untuk produk KAHF.   

2. Bagi Akademis  

Studi ini memperkuat literatur tentang pengaruh positif 

influencer marketing terhadap brand awareness, yang terbukti 

signifikan dalam meningkatkan purchase intention konsumen 

Generasi Z di platform sosial. Penelitian ini menambah referensi 

empiris mengenai peran online customer review sebagai 

pendorong keputusan pembelian melalui peningkatan 

kepercayaan dan keterlibatan, terutama di marketplace digital. 

Akademisi dapat memanfaatkannya untuk pengembangan 

kurikulum pemasaran digital, termasuk analisis jalur pengaruh 

variabel independen terhadap outcome perilaku konsumen. 

b. Manfaat Secara Praktis 

1. Bagi Platform E-commerce (TikTok Shop) 

Meningkatkan pengalaman konsumen dengan memberikan 

edukasi dan wawasan agar konsumen lebih kritis dalam menilai 
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kualitas informasi dari influencer dan ulasan sebelum membuat 

keputusan pembelian. 

2. Bagi Pelaku Usaha dan Brand KAHF 

Memberikan panduan strategis terkait pemilihan influencer 

yang tepat sesuai dengan target pasar sehingga pesan pemasaran 

dapat diterima dengan baik dan memberikan dampak positif pada 

brand awarenenss. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Hasil peneliti ini di harapkan dapat menjadi tambahan 

referensi dan dapat di jadikan sebagai sumber acuan bagi peneliti 

selanjutnya yang berkaitan dengan “Pengaruh Influencer 

Marketing dan Online Customer Review Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui Brand Awarenes (Studi Pada Konsumen 

Produk KAHF Melalui TikTok Shop Sebagai Media 

Pemasaran). 
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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan tujuan penelitian yang bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh Influencer Marketing dan Online Customer Review terhadap 

Keputusan pembelian produk Kahf dengan brand awareness sebagai variabel 

mediasi, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian pada produk Kahf di Tiktok Shop.  Hal ini 

menunjukkan bahwa influencer marketing menjadi faktor utama yang 

secara langsung mendorong pelanggan dalam mengambil keputusan 

pembelian. 

2. Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian pada produk Kahf di Tiktok Shop. Hasil ini 

mengindikasikan bahwa semakin baik dan semakin banyak ulasan positif 

yang diberikan oleh konsumen secara online, maka semakin tinggi pula 

kecenderungan konsumen lain untuk melakukan keputusan pembelian. 

3. Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Awareness pada produk Kahf di Tiktok Shop. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa keberadaan influencer secara nyata mampu 

meningkatkan tingkat kesadaran konsumen terhadap merek Kahf. 

4. Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Awareness pada produk Kahf di Tiktok Shop. Hasil ini 
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mengindikasikan bahwa semakin baik dan semakin banyak ulasan yang 

diberikan konsumen secara online, maka semakin tinggi pula tingkat 

kesadaran merek (brand awareness) terhadap produk Kahf di kalangan 

konsumen. 

5. Brand Awareness berpengaruh positif tidak signifikan terhadap Keputusan 

pembelian pada produk kahf di Tiktok Shop. Hal ini menunjukkan bahwa 

tingkat kesadaran merek yang dimiliki konsumen terhadap Kahf belum 

mampu memberikan dorongan yang berarti dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

6. Brand Awareness tidak memediasi hubungan antara influencer marketing 

dan keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa strategi influencer 

marketing yang dilakukan belum mampu meningkatkan kesadaran merek 

(brand awareness) secara efektif, Sehingga tidak memberikan dampak 

yang berarti terhadap keputusan pembelian konsumen. 

7. Brand awareness tidak memediasi antara online customer review dan 

keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa keberadaan ulasan 

konsumen secara daring belum mampu meningkatkan kesadaran merek 

(brand awareness) secara efektif, sehingga tidak memberikan dampak 

yang berarti terhadap keputusan pembelian konsumen. 

5.2  Keterbatas 

Dalam penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, karena tidak ada 

penelitian bebas dari keterbatasan. Namun, ditengah keterbatasannya, 
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penelitian ini diharapkan tetap memberi manfaat. Berikut adalah keterbatasan 

dari penelitian ini: 

1. Keterbatasan Metode Dalam Pengumpulan Data 

Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner dengan metode 

self-report, sehingga terdapat kemungkinan bias subjektivitas responden, 

seperti jawaban yang kurang jujur, kurang teliti, atau dipengaruhi 

persepsi sesaat. 

2. Keterbatasan Pengukuran Brand Awareness sebagai Variabel Mediasi 

Peran brand awareness sebagai variabel mediasi mungkin 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti, sehingga hasil mediasi 

yang tidak signifikan bisa disebabkan oleh variabel eksternal yang belum 

diakomodasi dalam model penelitian. 

5.3  Saran 

a. Bagi Perusahaan 

Perusahaan disarankan untuk lebih memprioritaskan strategi 

pemasaran yang berfokus pada peningkatan Brand Awareness sebagai 

variabel mediasi yang mampu memperkuat pengaruh Influencer Marketing 

dan Online Customer Review terhadap keputusan pembelian produk Kahf 

di TikTok Shop. Brand awareness yang kuat akan membantu konsumen 

lebih mudah mengenali, mengingat, serta mempertimbangkan produk Kahf 

ketika berada pada tahap evaluasi hingga pengambilan keputusan 

pembelian. Dalam konteks Influencer Marketing di TikTok Shop, 

perusahaan perlu memilih influencer yang memiliki tingkat engagement 

tinggi, kredibilitas yang baik, serta citra yang selaras dengan karakter brand 
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Kahf sebagai produk perawatan pria yang modern dan islami. Selain itu, 

Online Customer Review perlu dioptimalkan sebagai bentuk social proof 

yang memperkuat brand awareness dan mendorong keputusan pembelian. 

Perusahaan dapat mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan yang 

jujur, detail, dan disertai foto atau video setelah pembelian. Rating yang 

tinggi dan ulasan positif yang informatif akan meningkatkan persepsi 

kualitas serta memperluas eksposur produk di algoritma TikTok Shop. 

b. Bagi Penelitian Selanjutnya 

Berdasarkan hasil penelitian dan berbagai keterbatasan yang 

terdapat dalam studi berjudul “Pengaruh Influencer Marketing dan Online 

Customer Review terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand 

Awareness pada Produk Kahf di TikTok Shop”, peneliti selanjutnya 

disarankan untuk mengembangkan model penelitian dengan menambahkan 

variabel independen lain yang berpotensi memengaruhi brand awareness 

maupun keputusan pembelian. Variabel seperti kualitas produk, harga, 

persepsi nilai (perceived value), citra merek (brand image), kepercayaan 

merek (brand trust), serta kepuasan pelanggan dapat dipertimbangkan 

untuk memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-

faktor yang memengaruhi perilaku konsumen di platform digital. 

Penambahan variabel mediasi atau moderasi lain, seperti kepercayaan 

terhadap influencer atau tingkat keterlibatan konsumen (customer 

engagement), juga dapat memperkaya model konseptual penelitian. 

c. Bagi Akademis 
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Bagi akademisi, hasil penelitian dengan judul “Pengaruh Influencer 

Marketing dan Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Brand Awareness pada Produk Kahf di TikTok Shop” diharapkan 

dapat memberikan kontribusi konseptual dalam pengembangan literatur 

manajemen pemasaran, khususnya pada kajian pemasaran digital dan 

perilaku konsumen di era media sosial. Penelitian ini dapat memperkaya 

pemahaman teoritis mengenai bagaimana Influencer Marketing dan Online 

Customer Review berperan dalam membangun Brand Awareness yang 

selanjutnya berdampak pada keputusan pembelian konsumen, terutama 

pada industri skincare pria. 
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