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ABSTRAK

Nama : Gabriela Elfrida Fharine
NPM 6082001204
Judul : Pengaruh Social Media Marketing dan Influencer Marketing terhadap

Purchase Intention Produk Skincare Avoskin bagi Mahasiswa Bisnis

Penelitian ini meneliti mengenai pengaruh Social Media Marketing (SMM) dan Influencer
Marketing (IM) terhadap Purchase Intention (PI) produk skincare Avoskin di kalangan mahasiswa
bisnis. Skincare telah menjadi salah satu industri yang berkembang pesat, terutama di kalangan
generasi muda yang semakin peduli dengan perawatan kulit. Dalam konteks ini, pemasaran
melalui media sosial dan kerjasama dengan influencer telah menjadi strategi yang semakin relevan
untuk mencapai target pasar.

Penelitian ini dilakukan melalui pendekatan survei dengan menggunakan kuesioner yang
disebar kepada 130 mahasiswa bisnis yang berusia 18-25 tahun di beberapa perguruan tinggi di
Bandung. Data yang terkumpul kemudian dianalisis menggunakan teknik regresi linier berganda
untuk mengidentifikasi hubungan antara variabel SMM, IM, dan PI.

Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh positif yang signifikan antara SMM dan
IM terhadap PI produk skincare Avoskin. Artinya, semakin kuat eksposur produk melalui media
sosial dan semakin besar pengaruh influencer terhadap persepsi mahasiswa bisnis terhadap produk,
semakin tinggi kemungkinan mereka untuk membeli produk tersebut. Temuan ini menegaskan
pentingnya strategi pemasaran digital yang efektif dalam mencapai target pasar yang spesifik.

Penelitian ini memiliki implikasi praktis yang penting bagi perusahaan skincare Avoskin,
membantu mereka dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan efisien. Dengan
memanfaatkan kekuatan SMM dan IM, perusahaan dapat meningkatkan brand awareness,
memperluas jangkauan pasar, dan meningkatkan penjualan produk mereka di kalangan mahasiswa
bisnis.

Selain itu, penelitian ini juga memberikan kontribusi akademis yang berarti dengan
memperluas pemahaman tentang bagaimana SMM dan IM dapat mempengaruhi perilaku
konsumen, khususnya di industri kecantikan. Hasil penelitian ini dapat menjadi dasar bagi
penelitian lanjutan dan menjadi referensi bagi perusahaan lain serta akademisi yang tertarik untuk

mendalami strategi pemasaran digital dan pengaruh influencer dalam konteks yang lebih luas.



ABSTRACT

Nama : Gabriela Elfrida Fharine
NPM 6082001204
Judul : The Influence of Social Media Marketing and Influencer Marketing on

Purchase Intention for Avoskin Skincare Products for Business Students

This research investigates the influence of Social Media Marketing (SMM) and Influencer
Marketing (IM) on Purchase Intention (PI) for Avoskin Skincare Products among business
students from universities. Skincare has become a rapidly growing industry, especially among the
younger generation who are increasingly concerned about skin care. In this context, marketing
via social media and collaboration with influencers have become increasingly relevant strategies
to reach the target market.

This research was conducted through a survey approach using a questionnaire distributed
to 130 business students aged 18-25 years at several universities in Bandung. The collected data
was then analyzed using multiple linear regression techniques to identify the relationship between
the SMM, IM and PI variables.

The research results show that there is a significant positive influence between SMM and
IM on the PI of Avoskin Skincare Products. This means that the stronger the product exposure
through social media and the greater the influence of the influencer on business students'
perceptions of the product, the higher their likelihood of purchasing the product. These findings
emphasize the importance of effective digital marketing strategies in reaching specific target
markets.

This research has important practical implications for skincare company Avoskin, helping
them to design more effective and efficient marketing strategies. By leveraging the power of SMM
and IM, companies can increase brand awareness, expand market reach, and increase sales of
their products among business students.

In addition, this research also makes a significant academic contribution by expanding
understanding of how SMM and IM can influence consumer behavior, especially in the beauty
industry. The results of this research can be the basis for further research and become a reference
for other companies and academics who are interested in exploring digital marketing strategies

and the influence of influencers in a broader context.
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BAB 1
PERMASALAHAN

1.1 Latar Belakang

Di era digital kini, hampir sebagian besar proses kegiatan operasional
dilakukan secara digital. Salah satu bidang yang terpengaruh oleh perpindahan
digital ini adalah bidang pemasaran. Salah satu cara pemasaran yang dapat
dilakukan di era digital ini adalah pemasaran lewat social media, dimana social
media disini berperan sebagai portofolio dan wadah bagi perusahaan untuk
melakukan branding terhadap perusahaannya. Social Media Marketing (SMM)
digunakan untuk memantau dan mempermudah komunikasi serta interaksi
antara pelanggan dan merek (Erdogmus & Cigek, 2012). Penelitian ini
menunjukkan bahwa interaksi aktif yang terjadi antara brand dan konsumen
melalui platform social media dapat memperkuat ikatan emosional dan afektif
antara konsumen dengan brand, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas
konsumen. Dengan populernya platform social media seperti Facebook,
Instagram, Twitter, dan LinkedIn, SMM telah menjadi salah satu metode
pemasaran digital yang paling efektif. Melalui SMM, perusahaan dapat
berinteraksi secara langsung dengan audiens mereka, membangun hubungan
yang lebih dekat, dan meningkatkan kesadaran merek. Keuntungan lain dari
SMM adalah kemampuan untuk memungkinkan targeting yang lebih tepat,

sehingga pesan-pesan pemasaran dapat disampaikan kepada audiens yang tepat



pada waktu yang tepat. Dengan strategi yang tepat, SMM dapat menjadi alat
yang sangat kuat dalam meningkatkan penjualan, membangun loyalitas
pelanggan, dan meningkatkan visibilitas secara online. Selain itu, SMM juga
memfasilitasi pembentukan komunitas online yang dapat meningkatkan
keterlibatan konsumen dan menghasilkan pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian mereka. Selain menyediakan cara bagi perusahaan untuk
berinteraksi dengan pelanggan lama dan menjangkau pelanggan baru, SMM
memiliki analisis data yang dibuat khusus sehingga memungkinkan pemasar
melacak keberhasilan upaya mereka dan mengidentifikasi lebih banyak cara
untuk terlibat. Perusahaan dituntut untuk bisa beradaptasi secara digital dan
menerapkan social media sebagai salah satu fitur pemasaran yang krusial.
Menurut paradigma pemasaran tradisional, pemasaran dilihat berdasarkan
model interaksi satu arah, dimana produsen adalah pengirim dan pelanggan
adalah penerima. Sebaliknya, pemasaran tradisional sering menggunakan iklan
cetak dan promosi langsung (Sinulingga et al., 2023, p.2-3).

Purchase intention atau niat beli memiliki peranan yang sangat penting
dalam dunia pemasaran. Hal ini karena niat beli menjadi hal utama dari perilaku
konsumen dalam melakukan pembelian produk atau layanan. Teori Reasoned
Action (TRA) dan Planned Behavior (TPB) memperkuat pemahaman ini
dengan menunjukkan bahwa sikap, norma subjektif, dan kendali perilaku
berkontribusi pada pembentukan niat beli yang akhirnya mempengaruhi

keputusan pembelian. Dalam konteks strategi pemasaran, pemahaman



mendalam terhadap purchase intention menjadi kunci untuk merancang
kampanye yang efektif. Misalnya, dengan memahami faktor-faktor yang
mempengaruhi niat beli seperti kualitas produk, harga, kepercayaan merek, dan
opini orang lain, perusahaan dapat mengarahkan pesan-pesan pemasaran
mereka dengan lebih tepat sasaran. Hal ini dapat dilakukan dengan menyajikan
informasi yang relevan, menawarkan promosi yang menarik, atau membangun
citra merek yang positif untuk meningkatkan niat beli konsumen. Pentingnya
purchase intention juga terbukti dalam konteks pembelian organisasi. Faktor-
faktor seperti kualitas produk atau layanan, reputasi pemasok, dan
pertimbangan ekonomi memainkan peran penting dalam membentuk niat beli
organisasi. Purchase intention ini diasumsikan akan dipengaruhi oleh dua
faktor penting, yakni SMM dan harga. Berdasarkan penelitian dari Findley et
al. (2022), SMM telah terbukti memiliki dampak yang signifikan terhadap niat
beli konsumen. Hal ini disebabkan oleh kemampuan SMM untuk membangun
kesadaran merek, interaksi langsung dengan konsumen, serta mempengaruhi
persepsi konsumen terhadap kredibilitas dan kepercayaan terhadap merek.
Dengan menghadirkan konten yang menarik dan relevan, perusahaan dapat
meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk atau layanan mereka,
yang pada akhirnya meningkatkan niat beli. Selain itu, harga juga memainkan
peran penting dalam membentuk niat beli konsumen.
Era digitalisasi membuat banyak merek skincare yang menggunakan

SMM sebagai salah satu strategi pemasaran utama mereka dalam menjangkau



konsumen potensial dan mempengaruhi minat beli masyarakat. Melalui
platform media sosial seperti Instagram, YouTube, dan TikTok, merek skincare
dapat menghadirkan konten yang informatif, menginspirasi, dan menarik
perhatian konsumen terhadap produk-produk mereka. Studi yang dilakukan
oleh Evans et al. (2022) menunjukkan bahwa SMM memiliki dampak yang
signifikan terhadap niat beli konsumen dalam konteks produk skincare. Merek-
merek yang aktif dan kreatif dalam menggunakan social media untuk
berinteraksi dengan konsumen, mengedukasi mereka tentang manfaat produk
skincare, dan menampilkan hasil yang memikat dari penggunaan produk dapat
meningkatkan minat konsumen untuk mencoba dan membeli produk tersebut.
Selain pengaruh dari SMM, harga juga merupakan faktor yang penting dalam
pembelian produk skincare. Konsumen cenderung mempertimbangkan nilai
dari produk skincare yang mereka beli, termasuk kualitas bahan, efektivitas,
dan juga story telling yang ditawarkan. Dalam konteks industri skincare,
kombinasi strategi SMM vyang efektif dengan penetapan harga yang sesuai
dapat menciptakan dorongan yang kuat terhadap niat beli konsumen. Misalnya,
dengan menghadirkan konten testimoni pengguna produk skincare yang
memuaskan melalui platform social media dan menawarkan harga yang
bersaing, merek skincare dapat meningkatkan minat konsumen untuk mencoba
dan membeli produk mereka. Selain itu, penggunaan SMM juga

memungkinkan merek untuk mendapatkan umpan balik langsung dari



konsumen, sehingga dapat melakukan penyesuaian harga atau pengembangan
produk sesuai dengan kebutuhan pasar.

Influencer Marketing merupakan teknik pemasaran (endorsement) yang
dilakukan oleh para influencer, di mana influencer mempromosikan penawaran
merek di halaman media sosial mereka sendiri (Belanche et al., 2021). Konsep
ini didasarkan pada pemikiran bahwa orang-orang cenderung mempercayai
rekomendasi dari orang yang mereka anggap sebagai public figure. Salah satu
contoh skincare yang menggunakan SMM dan influencer marketing adalah
Avoskin.

Avoskin  merupakan salah satu merek skincare yang telah
memanfaatkan pengaruh Social Media Marketing (SMM) dan Influencer
Marketing (IM) untuk meningkatkan niat beli konsumen. Salah satu contoh
strategi SMM yang efektif dari Avoskin adalah penggunaan influencer atau
beauty blogger yang populer di social media untuk me-review dan
merekomendasikan produk mereka. Dengan bekerja sama dengan para
influencer yang memiliki jumlah pengikut yang besar, Avoskin dapat
menjangkau audiens yang lebih luas dan meningkatkan kesadaran merek serta
minat beli konsumen potensial. Melalui platform social media seperti
Instagram dan YouTube, Avoskin secara konsisten menghadirkan konten-
konten yang edukatif, menarik, dan menginspirasi terkait perawatan kulit dan
manfaat produk-produk mereka. Contoh kerjasama influencer marketing yang

sukses dari Avoskin adalah saat mereka bekerja sama dengan seorang beauty
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influencer yang memiliki reputasi tinggi di Indonesia, seperti Tasya Farasya.
Influencer tersebut sering membagikan konten seputar perawatan kulit dan
produk-produk kecantikan yang dia gunakan. Dalam kerjasama ini, influencer
tersebut dapat menggunakan produk-produk Avoskin dalam rutinitas
perawatan kulitnya sehari-hari. Dia kemudian membagikan pengalamannya
menggunakan produk Avoskin tersebut dalam posting Instagram, video
YouTube, atau unggahan di platform media sosial lainnya. Melalui konten-
konten tersebut, influencer membantu meningkatkan kesadaran merek Avoskin
di kalangan pengikutnya yang luas. Dia juga memberikan ulasan dan testimoni
langsung tentang kualitas dan manfaat produk Avoskin, yang dapat
mempengaruhi pengikutnya untuk mencoba produk tersebut juga. Selain itu,
Avoskin juga dapat menggunakan influencer untuk mengedukasi audiens
tentang manfaat bahan-bahan alami dan keberlanjutan dalam produk skincare
mereka, yang sesuai dengan tren kesadaran lingkungan yang semakin
meningkat di masa kini. Kombinasi antara strategi SMM yang efektif dan
influencer marketing telah membantu Avoskin untuk menciptakan dorongan
yang kuat terhadap niat beli konsumen. Konsumen cenderung tertarik untuk
mencoba produk-produk Avoskin setelah melihat testimoni dan ulasan positif
dari influencer serta merasa bahwa mereka mendapat informasi yang jelas
mengenai produk yang ditawarkan oleh Avoskin melalui SMM yang mereka
lakukan dan juga strategi pemasaran yang dilakukan oleh para influencer. Hal

ini membuat animo masyarakat naik terhadap pembelian produk Avoskin,
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terutama pada produk andalan mereka pada retinol, yaitu Avoskin Miraculous
Retinol Ampoule.

Berdasarkan riset yang dilakukan olen Tim Compas pada periode
September hingga Agustus 2022, Avoskin menempati peringkat ketiga dalam
subkategori merek serum lokal dan mengalami penurunan volume penjualan
dan pendapatan. Avoskin berhasil menjual 21,4 ribu unit produk antara 16-31
Agustus 2022 dengan pendapatan mencapai Rp3,2 miliar. Namun, volume
penjualan turun menjadi 18,1 ribu unit dan pendapatan menurun menjadi Rp2,7
miliar pada periode 1 hingga 15 September 2022. Hal ini menunjukkan bahwa
meskipun produk Avoskin cukup baik, mereka belum dapat bersaing secara
optimal dengan produk skincare lain.

Berdasarkan latar belakang permasalahan diatas dan untuk
meningkatkan kembali penjualan produk Avoskin di masa mendatang, maka
dibuatlah penelitian terhadap pengaruh social media marketing dan influencer
marketing terhadap purchase intention, berfokus terhadap produk skincare

Avoskin terhadap mahasiswa bisnis.

1.2 Rumusan Masalah

Dari identifikasi permasalahan yang ditemukan, terdapat beberapa
rumusan masalah yang dirumuskan berdasarkan latar belakang dari objek

penelitian tersebut, yaitu:
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1. Apakah social media marketing berpengaruh pada minat beli
mahasiswa bisnis terhadap skincare Avoskin?

2. Apakah influencer marketing memiliki pengaruh terhadap minat beli
mahasiswa bisnis terhadap skincare Avoskin?

3. Apakah social media marketing dan influencer marketing memiliki
pengaruh yang sama terhadap minat beli mahasiswa bisnis terhadap

skincare Avoskin?

1.3 Tujuan Penelitian

Adapun berikut merupakan tujuan dari penelitian ini:
1. Mengetahui pengaruh social media marketing terhadap minat beli
mahasiswa bisnis terhadap skincare Avoskin.
2. Mengetahui pengaruh influencer terhadap minat beli mahasiswa bisnis
terhadap skincare Avoskin.
3. Mengetahui tingkatan pengaruh social media marketing dan influencer

terhadap minat beli mahasiswa bisnis terhadap skincare Avoskin.

1.4 Objek Penelitian

Dari identifikasi permasalahan diatas, akan terlalu luas jika objek
penelitiannya adalah skincare dan masyarakat Indonesia. Maka dari itu, objek
penelitiannya terbatas pada “skincare Avoskin” terhadap “Mahasiswa Bisnis”

yang mengerti mengenai pentingnya bisnis, dalam penelitian ini skincare, dan

13



pemasaran media digital. Dengan demikian, penelitian ini dibatasi dengan
menerapkan judul “Pengaruh Social Media Marketing dan Influencer
Marketing terhadap Purchase Intention Produk Skincare Avoskin bagi

Mahasiswa Bisnis”.
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