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ABSTRAK

Dea Putri Ananda : Pengaruh Social Media Marketing Dan Electronic

(2021/21059151) Word Of Mouth Terhadap Purchase Intention
Sunscreen Azarine Melalui Brand Image Pada
Pengguna Tiktok Di Kota Padang

Dosen Pembimbing : Thamrin, S.Pd, MM

Perkembangan teknologi digital telah mengubah strategi pemasaran konvensional
menjadi berbasis media sosial. Salah satu platform yang paling dominan digunakan
saat ini adalah TikTok. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social
Media Marketing dan Electronic Word of Mouth (eWOM) terhadap Purchase
Intention produk sunscreen Azarine melalui mediasi Brand Image pada pengguna
TikTok di Kota Padang. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode survei terhadap 160 responden yang merupakan pengguna aktif TikTok dan
pernah melihat konten promosi Azarine. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan
dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan
perangkat lunak SmartPLS 4.0. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa : (1) Social
Media Marketing tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention
produk Sunscreen Azarine di TikTok (2) eWOM memiliki pengaruh positif
terhadap Purchase Intention produk Sunscreen Azarine di TikTok (3) Social Media
Marketing memiliki pengaruh positif terhadap Brand Image produk Sunscreen
Azarine di TikTok (4) eWOM memiliki pengaruh positif terhadap Brand Image
produk Sunscreen Azarine di TikTok (4) eWOM memiliki pengaruh positif
terhadap brand image produk Sunscreen Azarine di TikTok. (5) Brand Image
berpengaruh positif terhadap Purchase Intention produk Sunscreen Azarine di
TikTok (6) Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase
Intention produk Sunscreen Azarine di TikTok yang dimediasi oleh Brand Image
(7) eWOM berpengaruh positif terhadap Purchase intention produk Sunscreen
Azarine di TikTok yang dimediasi oleh Brand Image.

Kata Kunci : Social Media Marketing, Electronic Word of Mouth, Brand
Image, Purchase Intention.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG

Media sosial kini telah menjadi tren dalam komunikasi pemasaran.
Menurut Bernardo dkk. (2022) media sosial adalah media sosial adalah
sekelompok aplikasi berbasis internet yang memungkinkan pertukaran
konten informasi antar pengguna. Contoh media sosial yang ada saat ini
yang berkembang adalah TikTok, Instagram, Facebook dan lain-lain.
Mengingat pentingnya informasi tentang cara memanfaatkan media sosial
bagi UKM dan manfaatnya, perlu dilakukan melakukan studi observasional.
Berkomunikasi dengan konsumen, dan mengembangkan jaringan pasar
yang lebih luas. Ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Harrigan et
al. (2021) yang menunjukkan bahwa persepsi manfaat penggunaan
teknologi informasi menjadi salah satu faktor pendorong UKM untuk

menggunakannya media teknologi informasi.

Tiktok, sebagai salah satu platform media sosial dengan
pertumbuhan tercepat di dunia, telah membuka peluang yang sangat besar
bagi merek-merek untuk menjangkau audiens secara lebih luas dan efisien.
Dengan jumlah pengguna aktif harian yang terus meningkat, TikTok
menyediakan ruang dinamis untuk menciptakan keterlibatan antara merek
dan konsumen. Salah satu keunggulan utama tiktok adalah format video
pendeknya yang dirancang untuk menarik perhatian secara instan. Format

ini memungkinkan merek untuk menyampaikan pesan secara ringkas



namun efektif, dengan memadukan visual yang kreatif, music yang menarik

dan cerita yang mudah dicerna.

Amerika Serikat
Indonesia

Brasil

Meksiko

Rusia

Vietnam
Pakistan

Filipina
Thailand

Turki

=1

50 Juta 100 Juta 150 Juta

Gambar 1 Pengguna TikTok Tahun 2023

Dari data yang saya dapatkan dari data boks , Indonesia merupakan
Negara pengguna TikTok terbesar kedua di dunia yang jumlah penggunanya
100 Juta pada 2023. Hal ini menjadikan sinyal penting bagi pemasar untuk
lebih memfokuskan perhatian mereka pada pasar Indonesia dalam strategi
content marketing mereka. Dengan memahami distribusi geografis
pengguna, merek dapat merancang konten yang lebih relevan dan sesuai
dengan karakteristik audiens di setiap negara, memanfaatkan elemen
storytelling yang kuat untuk menciptakan hubungan emosional dengan

konsumen.

Selain pertumbuhan jumlah pengguna yang pesat, TikTok
dilengkapi dengan berbagai fitur yang mendukung efektivitasnya sebagai
alat pemasaran. Salah satu fitur populer adalah TikTok Shop, yang

memungkinkan penjual, pembeli, dan kreator menikmati pengalaman



belanja yang lancar, menyenangkan, dan nyaman. Fitur ini memberi
peluang bagi brand dan penjual untuk mengembangkan bisnis melalui
konten video pendek dan live shopping, baik di akun TikTok bisnis mereka
maupun melalui kolaborasi dengan kreator. TikTok Shop menawarkan
layanan serupa dengan e-commerce, termasuk promo menarik, potongan
harga besar, dan gratis ongkir ke seluruh Indonesia, sehingga banyak
masyarakat tertarik berbelanja melalui platform ini. Keunikan TikTok Shop
terletak pada penawaran khusus dan diskon langsung yang sering kali
terbatas waktu dan jumlah, mendorong pelanggan untuk mengambil

keputusan pembelian dengan cepat.

Melihat potensi besar yang ditawarkan TikTok, merek-merek lokal
seperti Azarine dapat memanfaatkannya untuk memperkuat posisi di pasar.
Azarine, sebagai salah satu merek skincare lokal Indonesia, berhasil
memanfaatkan TikTok untuk memperkuat posisinya di pasar. Dengan
bahan-bahan alami berkualitas tinggi, produk Azarine telah bersertifikat
BPOM dan halal dari MUI. Strategi pemasaran Azarine melibatkan fitur
TikTok seperti TikTok Shop, live streaming, dan konten kreatif lainnya
yang efektif menjangkau kalangan Gen Z dan milenial. Pertumbuhan pesat
pengguna media sosial memberikan peluang besar bagi Azarine untuk
meningkatkan purchase intentiom. Hal ini sesuai dengan pandangan Kotler
& Keller (2017) bahwa media sosial dapat memengaruhi persepsi konsumen

terhadap merek, menjadikannya alat pemasaran digital yang efisien.



No. Merek Nilai % Responden
1. Azarine 27 %
2. | Wardah 16%
3. | YOU 12%
4, | Grace and Glow 11%
5. | The Originote 10%
6. Emina 9%
7. Hanasui 7%
8. Madame Gie 4%
9. | Glow & Lovely 2%
10. | Scarlate 2%

Sumber : databoks.co.id (diakses Agustus 2024)

Gambar 2 Brand Lokal Sunscreen yang Paling banyak digunakan di TikTok

Berdasarkan data yang diperoleh dari Data Boks pada Agustus 2024,
Azarine menempati posisi pertama sebagai merek lokal yang paling banyak
digunakan, dengan 27% responden yang menggunakan produk sunscreen
Azarine. Dominasi Azarine sebagai pilihan utama di kategori sunscreen
mencerminkan keberhasilan strategi pemasaran yang mereka terapkan,
terutama melalui platform TikTok. Data ini juga menunjukkan bahwa
konsumen mulai lebih mempercayai merek lokal berkualitas, meskipun

harus bersaing dengan produk internasional.

Namun, keberhasilan Azarine tidak terlepas dari beragamnya
tanggapan konsumen yang diterima melalui platform TikTok. Salah satu
fenomena yang muncul adalah adanya komentar positif dan negatif terhadap
produk Azarine, khususnya sunscreen. Sebagian konsumen memberikan
ulasan positif, seperti efektivitas sunscreen dalam melindungi kulit dari
sinar UV, tekstur ringan, dan harga yang terjangkau. Komentar-komentar
ini menjadi pendorong bagi meningkatnya kepercayaan dan loyalitas

terhadap produk Azarine.
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Gambar 3 Komentar Sunscreen Azarine di TikTok

Fenomena komentar konsumen di TikTok, baik positif maupun
negatif, memiliki dampak yang signifikan terhadap purchase intention
produk Azarine. Komentar positif, seperti yang menyoroti kualitas produk,
efektivitas sunscreen dalam melindungi kulit, dan hasil kulit yang lebih
cerah, memberikan dorongan bagi kepercayaan konsumen terhadap merek.
Sebaliknya, komentar negatif, seperti keluhan kulit tampak kusam atau
tekstur yang kurang nyaman, dapat menimbulkan keraguan di kalangan
calon konsumen. Hal ini menunjukkan bagaimana eWOM di TikTok
menjadi saluran utama yang membentuk persepsi konsumen terhadap

Azarine.

Menurut penelitian Hennig-Thurau et al. (2023), eWOM yang
positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong niat
beli, sementara eWOM negatif berpotensi merusak brand image dan
menghambat purchase intention. Dalam konteks TikTok, konsumen
cenderung terpengaruh oleh opini pengguna lain, terutama ketika komentar
tersebut didukung oleh bukti visual, seperti video hasil penggunaan produk.

Oleh karena itu, pengelolaan eWOM menjadi sangat penting bagi Azarine



untuk mempertahankan citra positifnya di tengah persaingan merek lokal

dan internasional.

Di sisi lain, tidak sedikit konsumen yang menyampaikan
pengalaman negatif, seperti keluhan bahwa sunscreen menyebabkan kulit
tampak kusam setelah pemakaian. Beberapa konsumen juga mengeluhkan
ketidaksesuaian antara deskripsi produk dengan hasil yang dirasakan.
Fenomena ini menunjukkan adanya tantangan bagi Azarine untuk
mempertahankan kualitas produk dan memberikan pengalaman yang
konsisten kepada konsumen. Komentar-komentar negatif ini, meskipun
minoritas, memiliki potensi untuk memengaruhi persepsi konsumen lain
melalui electronic Word of Mouth (eWOM). Oleh karena itu, penting bagi
Azarine untuk secara proaktif menangani keluhan konsumen agar dampak

negatif dari eWOM dapat diminimalkan.

Azarine menghadapi tantangan dalam meningkatkan purchase
intention. Salah satu tantangan utama adalah membangun kepercayaan
konsumen terhadap produk lokal, yang seringkali dianggap kurang
berkualitas dibandingkan produk internasional. Persaingan konten di
TikTok juga sangat ketat, di mana merek internasional mendominasi dengan
konten berkualitas tinggi dan promosi agresif. Selain itu, terdapat
kesenjangan antara ketertarikan konsumen terhadap promosi di TikTok
dengan keputusan pembelian yang sebenarnya. Banyak pengguna tertarik

menonton promosi tetapi tidak melanjutkan dengan pembelian nyata.



Fenomena ini menunjukkan perlunya strategi yang dapat menjembatani

purchase intention dengan keputusan pembelian.

Purchase intention, yang didefinisikan sebagai kesiapan konsumen
untuk membeli produk tertentu, dipengaruhi oleh persepsi harga, kualitas
produk, dan kemudahan akses belanja Omaret dalam Bashir (2019).
Penelitian Semuel dan Setiawan (2018) menunjukkan bahwa purchase
intention mencerminkan motivasi dan kecenderungan konsumen untuk
melakukan transaksi. Purchase intention yang kuat dapat dipengaruhi oleh
faktor internal, seperti kepuasan dan pengalaman positif sebelumnya, serta
faktor eksternal, seperti rekomendasi sosial dari teman atau keluarga
Krisnawati (2021). Selain itu, strategi promosi yang menarik di platform e-
commerce menjadi faktor penting dalam meningkatkan purchase intention,

terutama untuk produk skincare yang semakin diminati masyarakat.

Electronic Word of Mouth (eWOM) menjadi faktor penting dalam
membentuk brand image dan mendorong purchase intention konsumen.
Menurut Hennig-Thurau et al. (2023), eWOM dapat memengaruhi brand
image secara positif maupun negatif, tergantung pada konten yang
disampaikan konsumen. Namun, penelitian sebelumnya menunjukkan hasil
yang beragam terkait hubungan antara social media marketing, eWOM, dan
purchase intention. Yunikartika dan Harti (2022) menemukan bahwa social
media marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention,
meskipun tidak selalu konsisten. Penelitian Solihin (2022) menunjukkan

bahwa brand image dapat memediasi hubungan antara social media



marketing, eWOM, dan purchase intention. Kesenjangan ini menunjukkan
perlunya kajian lebih lanjut, khususnya pada konteks merek lokal seperti

Azarine di platform TikTok.

Namun, penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang beragam
terkait hubungan antara social media marketing, eWOM, dan purchase
intention. Yunikartika and Harti (2022) menemukan bahwa social media
marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention, tidak
selalu signifikan. Selain itu, penelitian Solihin (2022) menunjukkan bahwa
brand image dapat memediasi hubungan antara social media marketing,
eWOM, dan purchase intention. Kesenjangan hasil penelitian ini
menunjukkan perlunya kajian lebih lanjut, khususnya pada konteks merek

lokal seperti Azarine di platform TikTok.

Brand image memegang peran penting sebagai mediasi antara social
media marketing dan eWOM terhadap purchase intention. Seperti yang
diungkapkan oleh Kotler & Keller (2017), brand image adalah persepsi atau
pandangan konsumen terhadap suatu merek yang dapat memengaruhi
perilaku pembelian. Penelitian Solihin (2022) menunjukkan bahwa brand
image memediasi hubungan antara social media marketing dan eWOM
terhadap purchase intention. Penelitian juga mendukung temuan ini,
menyatakan bahwa hubungan antara social media marketing dan eWOM

terhadap purchase intention dapat dimediasi oleh brand image.



Kota Padang dipilih sebagai lokasi penelitian karena merupakan
salah satu kota besar di Indonesia dengan penetrasi internet yang terus
meningkat, terutama di kalangan generasi muda. Menurut data BPS (2023),
lebih dari 70% penduduk Kota Padang adalah pengguna aktif media sosial,
dengan TikTok menjadi salah satu platform yang paling banyak digunakan.
Selain itu, Kota Padang memiliki karakteristik konsumen yang unik, dengan
preferensi terhadap produk lokal yang kuat. Oleh karena itu, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan wawasan yang relevan bagi merek lokal

seperti Azarine dalam mengoptimalkan strat

Berdasarkan uraian diatas, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh social media marketing dan eWOM terhadap
purchase intention  sunscreen Azarine di  TikTok, dengan
mempertimbangkan peran brand image sebagai mediasi. Fokus penelitian
pada pengguna TikTok di Kota Padang diharapkan dapat memberikan
kontribusi bagi pengembangan strategi pemasaran digital yang lebih efektif

untuk merek lokal di Indonesia.

. IDENTIFIKASI MASALAH

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan ditas, beberapa

masalah utama dapat diidentifikaasi sebagai berikut :

1. Dominasi merek internasional di TikTok mengakibatkan persaingan
ketat bagi Azarine, sehingga meningkatkan tantangan untuk

mempertahankan pangsa pasar di Kota Padang.



2. Mulai munculnya komentar negatif terhadap produk sunscreen Azarine
di TikTok, seperti keluhan terkait hasil pemakaian, yang berpotensi
menurunkan purchase intention.

3. Masih rendahnya konversi purchase intention menjadi keputusan
pembelian nyata meskipun konten promosi Azarine di TikTok telah
menarik perhatian konsumen di Kota Padang.

4. Kurangnya penguatan brand image sebagai merek lokal yang
berkualitas tinggi menjadi tantangan utama Azarine untuk
meningkatkan kepercayaan konsumen dan memenangkan persaingan di

pasar

C. RUMUSAN MASALAH
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas, maka

dapat dirumuskan permasalahan penelitian ini adalah :

1. Bagaimana pengaruh antara social media marketing terhadap purchase
intention pada sunscreen Azarine di TikTok?

2. Bagaimana pengaruh antara Electronic Word of Mouth terhadap
purchase intention pada sunscreen Azarine di TikTok?

3. Bagaimana pengaruh antara social media marketing terhadap Brand
image pada sunscreen Azarine di TikTok?

4. Bagaimana pengaruh antara Electronic Word of Mouth terhadap Brand
image pada sunscreen Azarine di TikTok?

5. Bagaimana pengaruh antara Brand image terhadap purchase intention

pada sunscreen Azarine di TikTok?
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6. Bagaimana Brand image mampu memediasi hubungan antara social
media marketing terhadap purchase intention pada sunscreen Azarine di
TikTok?

7. Bagaimana Brand image mampu memediasi hubungan antara
Electronic Word of Mouth terhadap purchase intention pada sunscreen

Azarine di TikTok

. TUJUAN PENELITIAN
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan diatas, maka dapat

dirumuskan tujuan penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui pengaruh antara social media marketing terhadap
purchase intention pada sunscreen Azarine di TikTok.

2. Untuk mengetahui pengaruh antara Electronic Word of Mouth terhadap
purchase intention pada sunscreen Azarine di TikTok.

3. Untuk mengetahui pengaruh antara social media marketing terhadap
Brand image pada sunscreen Azarine di TikTok.

4. Untuk mengetahui pengaruh antara Electronic Word of Mouth terhadap
Brand image pada sunscreen Azarine di TikTok.

5. Untuk mengetahui pengaruh antara Brand image terhadap purchase
intention pada sunscreen Azarine di TikTok.

6. Untuk mengetahui peran mediasi Brand image pada pengaruh social
media marketing terhadap purchase intention pada sunscreen Azarine di

TikTok.
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7. Untuk mengetahui peran mediasi Brand image pada pengaruh
Electronic Word of Mouth terhadap purchase intention pada sunscreen

Azarine di TikTok.

E. MANFAAT PENELITIAN
1. Manfaat Teoritis :

a. Penelitian ini diharapkan memiliki manfaat terutama pada
pengembangan teori pemasaran, khususnya dalam pemahaman
kompleks mengenai hubungan antara pemasaran media sosial,
ewom, Brand image dan purchase intention konsumen di era digital.
Hal ini dapat memperkaya pemahaman tentang mekanisme yang
mempengaruhi purchase intention konsumen dalam konteks era
digital.

b. Penelitian ini dapat membuka peluang untuk penelitian lebih lanjut
di bidang ini atau bidang terkait, sehingga dapat memberikan
wawasan lebih mendalam atau mengidentifikasi faktor-faktor
tambahan yang memengaruhi niat pembelian. Penelitian ini
diharapkan dapat menjadi bahan atau sumber untuk penelitian yang
serupa selanjutnya

2. Manfaat Praktis :

a. Bagi Peneliti
Sebagai persyaratan kelulusan untuk menempuh sarjana strata 1
Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Universitas Negeri Padang.
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b. Bagi Perusahaan
Penelitian memberikan panduan praktis bagi pemasar dan bisnis
dalam merancang strategi pemasaran media sosial untuk

meningkatkan purchase intention konsumen.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan
tentang pengaruh social media marketing dan electronic word of mouth
terhadap purchase intention sunscreen azarine melalui brand image pada
pengguna tiktok di kota Padang. Untuk menganalisis hubungan antara variabel

tersebut, penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS), maka dapat

disimpulkan sebagai berikut :

1. Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.
Strategi pemasaran media sosial yang dilakukan Azarine, terutama melalui
platform TikTok, mampu meningkatkan ketertarikan konsumen untuk
membeli produk sunscreen Azarine. Semakin kreatif, menarik, dan
konsisten konten yang dipublikasikan, semakin besar pula pengaruhnya
terhadap peningkatan minat beli konsumen. Ini menunjukkan bahwa
komunikasi yang interaktif dan promosi visual yang efektif menjadi kunci
dalam membentuk purchase intention di kalangan pengguna media sosial

generasi muda.
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2. Electronic Word of Mouth (eWOM) berpengaruh positif terhadap Purchase
Intention. Informasi, rekomendasi, serta ulasan yang tersebar di TikTok,
baik dalam bentuk komentar, review video, maupun testimoni, secara
signifikan memperkuat keinginan konsumen untuk membeli sunscreen
Azarine. Konsumen cenderung mempercayai opini sesama pengguna
dibandingkan dengan pesan promosi langsung dari perusahaan. Oleh
karena itu, pengelolaan eWOM yang positif menjadi strategi penting dalam
memperkuat purchase intention.

3. Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Brand Image.
Konten pemasaran yang berkualitas tinggi, frekuensi posting yang
konsisten, serta penggunaan influencer yang relevan mampu meningkatkan
persepsi konsumen terhadap merek Azarine. Dengan kata lain, semakin
intens dan berkualitas aktivitas pemasaran di media sosial, maka semakin
kuat citra merek Azarine di benak konsumen.

4. Electronic Word of Mouth (eWOM) berpengaruh positif terhadap Brand
Image. Ulasan positif dan pengalaman pengguna yang dibagikan di TikTok
secara efektif membangun citra Azarine sebagai brand lokal yang
terpercaya, berkualitas, dan inovatif. Semakin banyak eWOM positif yang
diterima, semakin meningkat pula citra merek yang terbentuk, memperkuat
kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap merek tersebut.

5. Brand Image berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Brand
Image yang positif meliputi persepsi terhadap kualitas produk, kredibilitas,

inovasi, dan keunggulan kompetitif mendorong konsumen untuk lebih
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yakin dan tertarik melakukan pembelian. Brand image yang kuat menjadi
penghubung emosional antara konsumen dan merek, meningkatkan
kemungkinan pembelian secara nyata.

6. Brand Image memediasi pengaruh Social Media Marketing terhadap
Purchase Intention. Pemasaran media sosial yang efektif tidak hanya
berperan langsung dalam membentuk purchase intention, tetapi juga
melalui peran tidak langsung dengan memperkuat brand image terlebih
dahulu. Ini berarti strategi pemasaran yang difokuskan pada membangun
citra merek yang positif akan memiliki dampak yang lebih besar terhadap
niat beli konsumen.

7. Brand Image memediasi pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap
Purchase Intention. Pengaruh eWOM terhadap niat beli tidak hanya terjadi
secara langsung, tetapi juga melalui pembentukan citra merek yang lebih
baik. Artinya, eWOM yang positif tidak hanya meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap produk, tetapi juga memperkuat brand image, yang
kemudian berkontribusi signifikan terhadap peningkatan purchase

intention.

B. Saran
Dari hasil penelitian,pembahasan, rumusan, serta kesimpulan hasil

penelitian ini, maka beberapa masukan dan saran dari penulis bagi pihak-

pihak yang berkepentingan, beberapa saran sebagai berikut :

1. Bagi Pihak Azarine
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Sebagai merek lokal yang saat ini telah cukup berhasil memanfaatkan

media sosial, Azarine diharapkan dapat terus mengoptimalkan strategi

digital marketing mereka melalui langkah-langkah berikut:

a.

Meningkatkan kualitas konten di TikTok dengan memadukan
storytelling yang kreatif, penggunaan influencer yang relevan dengan
target pasar, dan visual yang menarik secara konsisten.

Mengelola eWOM secara aktif, termasuk menanggapi ulasan negatif
secara cepat dan profesional, serta mendorong konsumen yang puas
untuk memberikan testimoni positif. Hal ini penting karena ulasan
konsumen di TikTok memiliki pengaruh besar terhadap citra merek
dan keputusan pembelian calon pelanggan.

Memperkuat brand image melalui inovasi produk dan pelayanan
pelanggan. Inovasi yang berkelanjutan baik dalam hal formulasi,
kemasan, maupun edukasi produk dapat menciptakan diferensiasi
yang kuat dan menumbuhkan loyalitas pelanggan jangka panjang.
Membangun komunikasi dua arah yang berkelanjutan dengan
konsumen di platform digital agar konsumen merasa dilibatkan dan

dihargai.

. Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini memiliki cakupan geografis yang terbatas pada pengguna

TikTok di Kota Padang. Oleh karena itu, peneliti selanjutnya disarankan

untuk:
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a. Memperluas wilayah studi ke kota atau provinsi lain agar hasil
penelitian memiliki generalisasi yang lebih luas dan mampu
merepresentasikan perilaku konsumen di berbagai daerah.

b. Menambahkan variabel eksternal seperti trust (kepercayaan
konsumen), perceived value, perceived risk, dan kualitas produk,
yang juga dapat memengaruhi purchase intention. Variabel-variabel
ini diyakini dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif
terhadap faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian
produk skincare.

c. Melibatkan platform media sosial lain, seperti Instagram, YouTube,
atau Shopee Live, untuk melihat perbedaan efektivitas platform
dalam membangun brand image dan niat beli.

3. Bagi Universitas

Penelitian ini juga memberikan peluang bagi institusi pendidikan,

khususnya Universitas Negeri Padang, dalam hal:

a. Mendorong pengembangan kurikulum di bidang digital marketing
dan riset perilaku konsumen berbasis media sosial, agar lebih
responsif terhadap tren pemasaran digital yang berkembang pesat.

b. Meningkatkan fasilitas dan bimbingan riset berbasis teknologi
pemasaran digital kepada mahasiswa, khususnya dalam pemanfaatan

platform seperti TikTok untuk kajian ilmiah.
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C.

Menjalin kerja sama dengan pelaku industri lokal seperti Azarine
untuk pengembangan riset kolaboratif dan kegiatan magang,
sehingga tercipta sinergi antara teori akademik dan praktik lapangan.
Memfasilitasi publikasi ilmiah mahasiswa di jurnal internal atau
eksternal, agar hasil penelitian seperti ini dapat memberi kontribusi

nyata bagi ilmu pengetahuan dan sektor industri.
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