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“Allah tidak akan membebani seseorang melainkan sesuai dengan
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kesanggupannya.”

(QS. Al-Baqarah: 286)

“Hatiku tenang setelah mengetahui Apa yang melewatkanku tidak akan pernah
menjadi takdirku, dan apa yang menjadi takdirku tidak akan pernah

melewatkanku”

(Umar Bin Khattab)

“Still wanna try, still believe in good days”

(Sza)

“It will pass™

(rachel vennya)
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ABSTRAKSI

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh beauty influencer TikTok
dan electronic word of mouth (e-WOM) terhadap keputusan pembelian skincare
Finally Found You di Kota Malang. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif eksplanatori dengan teknik purposive sampling melalui penyebaran
kuesioner kepada pengguna skincare di Kota Malang yang pernah membeli atau
tertarik membeli produk Finally Found You dan aktif menggunakan TikTok. Data
dianalisis menggunakan regresi linear berganda dengan uji validitas, reliabilitas, uji
asumsi klasik, uji t, uji F, dan koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa beauty influencer TikTok dan e-WOM berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun simultan.

Kata kunci: Beauty Influencer TikTok, Electronic Word of Mouth, Keputusan

Pembelian, Skincare.
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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of TikTok beauty influencers and
electronic word of mouth (e-WOM) on purchasing decisions of Finally Found You
skincare products in Malang City. This research uses a quantitative explanatory
approach with a purposive sampling technique through questionnaires distributed
to skincare users in Malang City who have purchased or are interested in
purchasing Finally Found You products and are active TikTok users. The data were
analyzed using multiple linear regression, supported by validity tests, reliability
tests, classical assumption tests, t-tests, F-tests, and the coefficient of
determination. The results show that TikTok beauty influencers and e-WOM have a
positive and significant effect on purchasing decisions, both partially and

simultaneously.

Keywords: TikTok Beauty Influencer, Electronic Word of Mouth, Purchasing

Decision, Skincare.
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kemajuan teknologi digital telah mengubah secara signifikan bagaimana

REPOSITORY

masyarakat memperoleh informasi, berinteraksi, dan terlibat dalam kegiatan

University of Islam Malang

ekonomi. Salah satu fenomena paling mencolok dalam dekade belakangan ini
adalah meningkatnya penggunaan media sosial sebagai saluran utama komunikasi
pemasaran. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai platform interaksi sosial,
tetapi juga telah berkembang menjadi ruang bisnis yang sangat dinamis. Di sini,
perusahaan dapat memasarkan produk dan layanan dengan cara yang lebih pribadi,
interaktif, dan dapat diukur. Data dari We Are Social (2024) menunjukkan bahwa
pengguna media sosial di Indonesia telah mencapai lebih dari 167 juta orang, yang
setara dengan 60% dari populasi. Angka ini menegaskan bahwa media sosial kini
bukan lagi sekadar tempat hiburan semata, melainkan alat strategis untuk
membangun komunikasi timbal balik antara perusahaan dan konsumen yang lebih

cepat serta efisien.

Di antara berbagai platform media sosial yang ada, TikTok menonjol karena
pertumbuhannya yang luar biasa dan basis penggunanya yang didominasi oleh
generasi muda, terutama Gen Z. Data Reportal (2024) menyatakan bahwa lebih
dari 126 juta orang di Indonesia menggunakan TikTok, menjadikannya salah satu
pasar pengguna terbesar di dunia. Keistimewaan TikTok terletak pada format video
singkat yang menarik, algoritma yang berbasis pada minat pengguna, serta
kemampuan untuk menyebarkan konten viral dengan cepat. Faktor-faktor ini
menjadikan TikTok bukan hanya platform hiburan, tetapi juga alat efektif untuk
meningkatkan kesadaran merek, merangsang minat pembelian, dan akhirnya

1

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©




UNISMA

REPOSITORY

University of Islam Malang

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©

mendorong keputusan pembelian, khususnya di industri kecantikan dan perawatan

kulit yang sangat bergantung pada visualisasi dan testimoni pengguna.

Tabel 1. 1 Pertumbuhan Pasar Skincare di Indonesia (2021-2023)

Tahun Nilai Pasar Pertumbuhan
Skincare Tahunan (%)
(Indeks)
2021 100 -
2022 107 7,0
2023 115 7.5

Sumber: Euromonitor International (2023)

Industri perawatan kulit sendiri telah mengalami peningkatan yang substansial
dalam beberapa tahun terakhir, seiring dengan meningkatnya kesadaran
masyarakat tentang kesehatan kulit dan tren perawatan diri. Euromonitor (2023)
mencatat bahwa pasar perawatan kulit di Indonesia tumbuh rata-rata 7,5% per
tahun, menjadikannya salah satu segmen paling dinamis di industri kecantikan.
Produk perawatan kulit kini tidak lagi dianggap sebagai kebutuhan tambahan,
melainkan bagian integral dari gaya hidup masyarakat modern, terutama di
kalangan wanita muda dan generasi Z. Menariknya, produk lokal semakin
mendapat tempat di hati konsumen karena dianggap menawarkan kualitas yang
sebanding dengan merek global namun dengan harga yang lebih terjangkau. Salah
satu merek yang menonjol adalah Finally Found You, yang memanfaatkan TikTok
sebagai saluran utama untuk meningkatkan eksposur produknya melalui strategi

promosi digital yang terarah.

Salah satu strategi paling menonjol dalam pemasaran digital di TikTok adalah
pemanfaatan beauty influencer. Influencer memainkan peran penting dalam
membentuk pandangan konsumen, karena mereka dianggap sebagai figur otoritatif

yang dapat memberikan rekomendasi yang dapat dipercaya. Mereka mampu
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membangun kepercayaan, kredibilitas, dan citra positif terhadap produk yang
dipromosikan. (Astita & Azhar, 2025) influencer TikTok terbukti efektif
meningkatkan brand awareness, memperkuat kepercayaan konsumen, serta
memengaruhi keputusan pembelian produk kosmetik. Penelitian serupa oleh Sari
et al. (2024) menemukan bahwa influencer tidak hanya meningkatkan minat beli
tetapi juga mampu memperkuat citra merek dan relevansi gaya hidup konsumen,

sehingga keterlibatan konsumen menjadi lebih emosional dan personal.

Selain peran influencer, fenomena electronic word of mouth (e-WOM) di
TikTok juga menjadi faktor kunci yang memengaruhi keputusan pembelian. e-
WOM muncul melalui komentar, ulasan, jumlah suka, berbagi, hingga duet video
yang dihasilkan dari interaksi pengguna. Kekuatan e-WOM terletak pada sifatnya
yang alami dan dianggap lebih autentik dibandingkan iklan berbayar. (Putra &
Bangsawan, 2022) menunjukkan bahwa kualitas, kredibilitas, dan daya persuasif
informasi melalui e-WOM di TikTok mampu meningkatkan niat beli konsumen
skincare di Indonesia. Sejalan dengan itu, (Hidayah et al., 2024) juga menemukan
bahwa e-WOM memiliki hubungan erat dengan niat pembelian produk The
Originote, membuktikan bahwa opini pengguna lain menjadi referensi penting

sebelum konsumen mengambil keputusan.

Studi lain menekankan pentingnya dimensi kualitas informasi dalam e-WOM.
(Christy & Sirait, 2024) membuktikan bahwa review valence (positif atau negatif)
dan kredibilitas ulasan pada TikTok berpengaruh signifikan terhadap niat beli
produk Scarlett Whitening. Sementara itu, (Setiawan et al., 2024) menyoroti bahwa
informasi yang berkualitas tinggi, terpercaya, serta disampaikan dengan cara
persuasif dapat secara langsung membentuk perilaku konsumen dalam membeli

produk skincare. Dengan kata lain, e-WOM tidak hanya memengaruhi persepsi
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konsumen, tetapi juga berfungsi sebagai instrumen pemasaran strategis yang

mampu menciptakan dorongan nyata untuk membeli produk.

Meskipun banyak penelitian mengonfirmasi peran influencer dan e-WOM
dalam memengaruhi niat pembelian, masih ada celah penelitian mengenai
kaitannya dengan keputusan pembelian produk perawatan kulit lokal secara
spesifik. (Aini & Zagladi, 2025) mengungkapkan bahwa TikTok memiliki
pengaruh positif melalui influencer marketing dan e-WOM terhadap keputusan
pembelian skincare, namun penelitian tersebut belum mendalami konteks brand
lokal tertentu. Hal ini penting karena produk lokal memiliki dinamika pemasaran
yang berbeda dari merek global, terutama dalam membangun kepercayaan

konsumen.

Penelitian oleh (Saphira & Widiyanesti, 2024) juga menyoroti peran e-WOM
dalam meningkatkan niat pembelian produk perawatan kulit lokal. Namun,
penelitian tersebut lebih menekankan aspek kualitas informasi tanpa
menghubungkannya dengan peran influencer, yang juga krusial dalam strategi
pemasaran digital. Sementara itu, Sinolungan et al. (2025) meneliti perbedaan
peran influencer mega, macro, dan micro dalam memengaruhi promosi produk
kecantikan, tetapi penelitian tersebut belum secara spesifik menyoroti hubungan

antara influencer, e-WOM, dan keputusan pembelian produk perawatan kulit lokal.

Oleh karena itu, penelitian yang mengkaji secara menyeluruh hubungan antara
beauty influencer TikTok dan e-WOM terhadap keputusan pembelian perawatan
kulit lokal masih relatif terbatas. Memahami interaksi kedua faktor ini sangat
penting, mengingat perilaku konsumen modern semakin kompleks dan sering

dipengaruhi oleh konten digital serta opini publik yang tersebar melalui media
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sosial. Tanpa penelitian mendalam, perusahaan perawatan kulit lokal akan

kesulitan merumuskan strategi pemasaran digital yang paling efektif.

Brand Finally Found You menarik untuk diteliti karena strategi pemasarannya
secara konsisten memanfaatkan TikTok, baik melalui kolaborasi dengan influencer
maupun dengan mendorong partisipasi konsumen dalam menghasilkan konten
yang kemudian memicu e-WOM. Keberhasilan brand ini tidak hanya bergantung
pada kualitas produknya, tetapi juga pada kemampuannya membangun hubungan
emosional dengan konsumen melalui media sosial. Dalam persaingan industri
perawatan kulit yang ketat, pendekatan ini mencerminkan tren baru di mana merek
lokal dapat bersaing dengan merek global melalui kreativitas konten dan

pemanfaatan jaringan influencer.

Masalah utama yang muncul adalah sejauh mana efektivitas influencer dan e-
WOM di TikTok benar-benar memengaruhi keputusan pembelian konsumen
terhadap produk Finally Found You. Meskipun influencer diyakini mampu
menciptakan kesadaran dan e-WOM dipercaya dapat membangun kepercayaan,
belum ada bukti empiris yang memadai mengenai kontribusi simultan keduanya
terhadap keputusan pembelian yang nyata. Oleh karena itu, penelitian ini relevan
untuk memberikan bukti kuantitatif yang menjelaskan hubungan tersebut secara

lebih objektif.

Tantangan lain yang dihadapi merek skincare lokal adalah meningkatnya
persaingan dari merek internasional yang memiliki sumber daya lebih besar dalam
pemasaran, distribusi, dan teknologi. Dalam kondisi ini, merek lokal seperti
Finally Found You perlu memahami strategi komunikasi pemasaran digital yang

paling efektif dan efisien untuk menarik konsumen di tengah gempuran produk
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asing. Penelitian ini diharapkan memberikan jawaban empiris mengenai strategi

mana yang paling berdampak terhadap keputusan pembelian konsumen.

Dari perspektif akademis, penelitian ini bertujuan melengkapi literatur dengan
menghubungkan variabel influencer TikTok dan e-WOM secara simultan terhadap
keputusan pembelian perawatan kulit lokal. Dengan menggunakan metode
kuantitatif, penelitian ini akan memberikan gambaran empiris yang lebih objektif,
terukur, dan dapat diuji secara statistik, sehingga memperkuat bukti ilmiah di

bidang pemasaran digital.

Penelitian ini juga diharapkan mengatasi keterbatasan studi sebelumnya yang
cenderung hanya meneliti satu variabel atau masih fokus pada niat pembelian
(purchase intention) alih-alih keputusan pembelian yang sebenarnya (purchase
decision). Dengan demikian, kontribusi penelitian ini adalah memberikan
pemahaman lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang benar-benar
mendorong konsumen membeli produk perawatan kulit lokal melalui TikTok, yang

selama ini masih menjadi celah dalam penelitian.

Berdasarkan uraian tersebut, tujuan utama penelitian ini adalah menganalisis
pengaruh beauty influencer TikTok dan electronic word of mouth terhadap
keputusan pembelian skincare Finally Found You. Penelitian ini diharapkan
memberikan manfaat teoretis dengan memperkaya kajian ilmu komunikasi
pemasaran dan perilaku konsumen di era digital, serta manfaat praktis bagi
perusahaan perawatan kulit lokal dalam merumuskan strategi pemasaran berbasis
media sosial yang lebih efektif, tepat sasaran, dan sesuai dengan kebutuhan

konsumen saat ini.
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1.2 Rumusan Masalah

1.

Bagaimana pengaruh beauty influencer TikTok terhadap keputusan pembelian
skincare Finally Found You?
Bagaimana pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) terhadap keputusan

pembelian skincare Finally Found You?

1.3 Tujuan Penelitian

Menganalisis bagaimana pengaruh beauty influencer TikTok terhadap
keputusan pembelian skincare Finally Found You.
Menganalisis bagaimana pengaruh electronic word of mouth (e-WOM)

terhadap keputusan pembelian skincare Finally Found You.

1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1

1.4.2

Manfaat Teoritis

1. Memperkaya pengetahuan tentang cara pengaruh sosial melalui platform
digital membentuk pola belanja di kalangan generasi muda.

2. Menyediakan temuan berbasis data baru yang menunjukkan seberapa
ampuh beauty influencer dan e-WOM dalam menciptakan kepercayaan
terhadap merek serta memicu tindakan pembelian.

3. Memperluas penggunaan teori komunikasi pemasaran dan perilaku
konsumen ke dalam lingkungan platform sosial yang cepat berubah seperti

TikTok, yang masih jarang dieksplorasi dalam studi akademik di Indonesia.

Manfaat Praktis
Dalam konteks aplikasi nyata, temuan dari penelitian ini diharapkan

memberikan kontribusi sebagai berikut:
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. Bagi perusahaan Finally Found You : berfungsi sebagai panduan untuk

menyusun strategi pemasaran digital, termasuk kerjasama dengan beauty

influencer dan pengelolaan e-WOM yang lebih optimal.

. Bagi beauty influencer serta pelaku usaha di sektor skincare : menyajikan

wawasan tentang tingkat keberhasilan komunikasi promosi melalui TikTok

dalam membentuk pilihan pembelian konsumen.

. Bagi konsumen : mendorong peningkatan kesadaran diri dan pendekatan

kritis terhadap konten media sosial sebelum memutuskan untuk membeli

produk.

. Bagi akademisi dan peneliti mendatang : menjadi sumber referensi berbasis

bukti empiris untuk mengembangkan studi lebih lanjut di area pemasaran

digital dan dinamika perilaku konsumen.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan mengenai pengaruh beauty

influencer TikTok dan electronic word of mouth (e-WOM) terhadap keputusan

pembelian skincare Finally Found You di Kota Malang, maka dapat ditarik

beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1.

2.

3.

Beauty influencer TikTok dan e-WOM secara simultan berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan ini mendukung teori
Stimulus—Organism—Response (SOR), di mana beauty influencer dan e-
WOM berperan sebagai stimulus yang memengaruhi persepsi serta
evaluasi konsumen (organism), yang kemudian menghasilkan respons
berupa keputusan pembelian. Dengan demikian, pemanfaatan strategi
pemasaran digital melalui TikTok menjadi faktor penting dalam
membentuk perilaku pembelian konsumen pada produk skincare.

Beauty influencer TikTok berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian skincare Finally Found You. Hal ini menunjukkan bahwa
kredibilitas, daya tarik, dan keahlian beauty influencer mampu membentuk
persepsi positif konsumen serta meningkatkan keyakinan dalam
pengambilan keputusan pembelian.

Electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian skincare Finally Found You. Intensitas ulasan,
kualitas informasi, serta valensi opini yang beredar di TikTok terbukti

memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

65
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5.2 Keterbatasan
Meskipun penelitian ini telah dilakukan secara sistematis, masih terdapat
beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan, antara lain:

1. Ruang lingkup penelitian terbatas pada Kota Malang, sehingga hasil

REPOSITORY

penelitian belum dapat digeneralisasikan untuk wilayah lain dengan

University of Islam Malang

karakteristik konsumen yang berbeda.

2. Variabel penelitian hanya mencakup beauty influencer TikTok dan e-
WOM, sementara keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh faktor
lain seperti harga, kualitas produk, promosi penjualan, brand image, atau
kepercayaan merek.

3. Pengumpulan data menggunakan kuesioner bersifat self-report, sehingga
jawaban responden sangat bergantung pada persepsi subjektif dan
kemungkinan adanya bias dalam pengisian.

4. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, sehingga belum
menggali secara mendalam alasan psikologis atau pengalaman personal
konsumen dalam memaknai konten influencer dan e-WOM di TikTok.

Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan yang ada, peneliti memberikan

beberapa saran sebagai berikut:

5.3 Saran
1. Bagi perusahaan Finally Found You, disarankan untuk:
e Terus menjalin kerja sama dengan beauty influencer yang memiliki
kredibilitas tinggi, pengetahuan yang baik, serta tingkat interaksi yang aktif

dengan audiens.

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©




UNISMA

REPOSITORY

University of Islam Malang

<
=
N
=
=
=
=
©
wid
o
o
=
©
T
©

67

e Mengelola e-WOM secara strategis dengan mendorong konsumen
memberikan ulasan jujur dan positif, serta merespons komentar atau
keluhan konsumen secara profesional di media sosial.

e Memanfaatkan tren TikTok seperti live streaming, video edukatif, dan
testimoni pengguna untuk memperkuat keputusan pembelian konsumen.

2. Bagi beauty influencer, diharapkan dapat:

e Menjaga kejujuran dan objektivitas dalam menyampaikan ulasan produk
agar kepercayaan audiens tetap terjaga.

e Menyajikan konten yang edukatif dan relevan sesuai dengan kebutuhan
konsumen skincare.

3. Bagi konsumen, disarankan untuk:
o Bersikap lebih kritis dan selektif terhadap informasi yang diperoleh dari

influencer maupun e-WOM sebelum mengambil keputusan pembelian.
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