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PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Skintific merupakan merek beauty product yang berkembang pesat di industri
kecantikan Indonesia sejak 2021, dikenal dengan produk skincare dan makeup
berbasis dermatologi. Dalam pemasarannya, Skintific memanfaatkan platform
digital seperti TikTok melalui strategi viral marketing, kerja sama dengan beauty
influencer, brand ambassador, dan fitur live shopping untuk meningkatkan
engagement, brand awareness, serta penjualan. Namun, di balik keberhasilan
tersebut, terdapat permasalahan seperti potensi information asymmetry akibat
konten endorsement yang kurang objektif, munculnya fenomena Fear of Missing
Out (FOMO) yang mendorong pembelian impulsif, serta risiko ketidakpuasan

konsumen yang dapat berdampak pada citra merek.

Temuan penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa terdapat inkonsistensi
pada variabel-variabel yang diteliti. Maka dari tu, dilakukan penelitian yang
memiliki judul “Pengaruh Viral marketing pada TikTok Terhadap Purchase
decision dengan FOMO, Brand image, dan Brand awareness sebagai Variabel
Mediasi (Studi pada Beauty Product Skintific di Indonesia)” untuk memahami
apakah viral marketing pada produk Skintific dapat berdampak kepada keputusan
pembelian konsumen sehingga dapat diambil kesimpulan berikut berdasarkan

temuan penelitian:
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Pada hipotesis 1, viral marketing terbukti dapat memengaruhi FOMO secara
positif dan signifikan. Sehingga semakin sering konsumen terpapar konten
viral Skintific, maka semakin besar dorongan emosional konsumen untuk
tidak tertinggal dan ikut mencoba produk tersebut.

Pada hipotesis 2, viral marketing terbukti dapat memengaruhi brand image
secara positif dan signifikan. Strategi pemasaran viral Skintific melalui
TikTok berhasil membentuk persepsi positif di benak konsumen. Konten
yang informatif, menarik, dan dipercaya mampu meningkatkan citra merek
sehingga Skintific dipandang sebagai brand beauty product yang

berkualitas dan terpercaya.

. Pada hipotesis 3, viral marketing terbukti dapat memengaruhi brand

awareness secara positif dan signifikan. Sehingga menunjukkan bahwa
eksposur konten viral membuat konsumen semakin mengenal dan
mengingat merek Skintific. Tingginya frekuensi kemunculan produk di
TikTok memperkuat posisi merek dalam ingatan konsumen, bahkan

menjadikan Skintific sebagai top of mind dalam kategori beauty poduct.

. Pada hipotesis 4, FOMO terbukti dapat memengaruhi purchase decision

secara positif dan signifikan. Adanya perasaan takut tertinggal tren, promo,
maupun rekomendasi influencer terkait Skintific menggerakan konsumen
dalam melakukan pembelian dengan waktu yang singkat dan tidak banyak
mempertimbangkan. Hal ini membuktikan bahwa faktor psikologis

memiliki kontribusi dalam keputusan pembelian produk Skintific.
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5. Pada hipotesis 5, brand image terbukti dapat memengaruhi purchase
decision secara positif dan signifikan. Persepsi positif terhadap merek
Skintific meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen, sehingga konsumen
menjadi lebih mantap dalam membuat keputusan pembelian. Konsumen
cenderung memilih produk Skintific karena reputasi dan persepsi kualitas
yang baik.

6. Pada hipotesis 6, brand awareness terbukti dapat memengaruhi purchase
decision secara positif dan signifikan. Tingkat awereness merek yang kuat
memfasilitasi pelanggan dalam mengenali, mengingat serta memilih produk
Skintific dibandingkan merek pesaing, sehingga menegaskan pentingnya
brand awareness sebagai faktor penting dalam proses pengambilan
keputusan pembelian.

7. FOMO, brand image, serta brand awareness memiliki fungsi variabel
mediasi hubungan antarvariabel. Ketiga variabel tersebut mampu
menjembatani pengaruh viral marketing pada purchase decision. Maka,
strategi viral marketing secara implisit memengaruhi keputusan pembelian

dengan peningkatan FOMO, brand image, dan brand awareness.

5.2 Implikasi Teoritis

Dalam memperkuat gagasan dan hasil temuan sebelumnya, tabel berikut

dapat mengkonfirmasi penelitian yang ada.
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Tabel 5.1

Implikasi Teoritis

No

Manfaat Teoritis

Implikasi Teoritis

Memberikan  pemahaman
tentang  efektivitas
marketing (X1) terhadap
perilaku  konsumen di
industri kecantikan

viral

Menunjukkan viral marketing berdampak
positif terhadap FOMO, brand image, dan
brand awareness; mendukung literatur
Abdillah et al. (2025), Li et al. (2022), Zhang
(2024)

Menjadi referensi bagi studi
selanjutnya terkait perilaku
konsumen, manajemen
merek, dan strategi
pemasaran digital

Menguatkan bagiamana literatur perilaku
konsumen menurut Kotler & Keller (2016)
dalam konsep digital marketing, terutama
pada viral marketing dengan pengaruh
FOMO, brand image, dan brand awareness

Menguatkan kerangka teori
dalam menjelaskan proses
keputusan pembelian
konsumen

FOMO, brand image, dan brand awareness
berdampak positif terhadap  purchase
decision, sesuai literatur Ardiansyah &
Dermawan (2024), Wibowo & Teguh (2024),
Rachmawati et al. (2020)

Sumber : Diolah peneliti (2026)

5.3 Implikasi Manajerial

berikut:

Penelitian ini menghasilkan implikasi manajerial yang dirangkum pada tabel

Tabel 5.2

Implikasi Manajerial

No

Variabel

Hasil Temuan

Implikasi Manajerial

Viral Viral
marketing

pengaruh

konsumen,

marketing  melalui
TikTok terbukti

membentuk

ketertarikan,

Manajemen Skintific
sebagai brand perlu secara
konsisten mengembangkan
konten kreatif, informatif,
dan interaktif yang mampu
memicu percakapan

memiliki
dalam
persepsi
meningkatkan
serta

kuat
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No

Variabel

Hasil Temuan

Implikasi Manajerial

mendorong penyebaran
informasi  secara  luas.
Konten yang menarik dan
banyak diperbincangkan
mampu meningkatkan
eksposur merek  secara
signifikan.

publik. Strategi seperti live
streaming, challenge, dan
kolaborasi dengan
influencer kredibel perlu
ditingkatkan agar
jangkauan promosi
semakin luas dan
berdampak langsung pada
minat beli konsumen.

Fear of
Missing Out
(FOMO)

FOMO berpengaruh kuat
untuk mendorong tingkah
laku konsumsi, khususnya
karena adanya tekanan sosial
dan tren digital. Konsumen
terdorong membeli produk
agar tidak tertinggal dari
lingkungan sosialnya.

Skintific sebagai brand
perlu memanfaatkan
promosi berbasis urgensi
secara etis, seperti promo
terbatas waktu, namun
tetap  disertai  edukasi
produk. Hal ini bertujuan
agar konsumen tidak hanya
membeli karena tekanan
tren, tetapi juga
berdasarkan kebutuhan dan
pemahaman yang tepat.

Brand
image

Brand  image  Skintific
terbentuk  secara  positif
melalui  persepsi kualitas,
keunikan  produk, serta
reputasi merek yang kuat di
pasar. Citra merek yang baik
meningkatkan kepercayaan
konsumen.

Skintific sebagai brand
perlu mempertahankan
kualitas produk,
memperkuat identitas
merek, serta meningkatkan
pelayanan pelanggan.
Strategi komunikasi yang
konsisten dan transparan
juga diperlukan untuk
menjaga citra positif dan
memperkuat loyalitas
konsumen.

Brand
awareness

Tingkat kesadaran merek
konsumen tergolong tinggi,
ditunjukkan oleh
ketertarikan dan perhatian

Skintific sebagai brand
perlu menjaga konsistensi
kehadiran merek di
berbagai platform digital,
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No Variabel Hasil Temuan Implikasi Manajerial
konsumen terhadap merek | memperluas kanal
Skintific. Konsumen aktif | promosi, serta
mengenali dan mengingat | memanfaatkan konten
merek. edukatif dan interaktif
untuk meningkatkan
kedekatan emosional

konsumen dengan merek.
5 Purchase Keputusan pembelian | Skintific sebagai  brand
decision dipengaruhi oleh keyakinan | perlu menekankan
konsumen terhadap kualitas, | komunikasi mengenai

keamanan, serta kesesuaian
produk  Skintific dengan
kebutuhan konsumen.

standar keamanan produk,
manfaat serta
testimoni
Program
pelayanan
ditingkatkan
mendorong

nyata,
pengguna.
loyalitas ~ dan
juga  perlu
untuk
pembelian
ulang (repurchase).

Penelitian ini diharapkan membantu

pemasarannya melalui

Sumber : Diolah peneliti (2026)

pemanfaatan viral marketing,

Skintific dalam meningkatkan

fenomena FOMO,

peningkatan brand image, serta brand awareness untuk meningkatkan keputusan

pembelian pelanggan sehingga Skintific menjadi beauty product yang banyak

digunakan di Indonesia.

5.4 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini mempunyai sejumlah keterbatasan yang mampu diperbaiki

pada penelitian selanjutnya pada masa mendatang:
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Penelitian ini memanfaatkan kuesioner sebagai alat pengumpulan data
dengan skala persepsi responden. Hal ini memungkinkan terjadinya bias
subjektivitas, yang mana jawaban responden dapat dipengaruhi oleh
suasana hati, pengalaman pribadi, atau kecenderungan untuk memberikan
respons yang dipandang tepat atau sesuai standar (social desirability bias).
Berdasarkan hasil pengujian Goodness of Fit, masih terdapat beberapa
kategori marginal fit karena belum mencapai nilai cut-off ideal > 0,90. Hal
ini. memperlihatkan bahwa model belum sepenuhnya mampu
merepresentasikan data empiris secara optimal, meskipun masih dapat

diterima dalam penelitian sosial.

5.5 Saran untuk Penelitian Mendatang

Berdasarkan hasil penelitian, sejumlah rekomendasi dan saran diajukan untuk

mengatasi keterbatasan pada penelitian ini.

1.

Objek studi yang bertujuan menambah cakupan dengan membandingkan
beberapa merek beauty product sekaligus. Pendekatan komparatif hal ini
memungkinkan diperolehnya pemahaman yang lebih komprehensif
mengenai strategi pemasaran digital yang paling efektif di industri beauty
product serta memungkinkan generalisasi hasil penelitian yang lebih baik.

Jumlah dan keragaman responden, baik dari segi usia, latar belakang
pendidikan, maupun wilayah geografis dapat diperluas. Hal ini bertujuan
untuk menghasilkan temuan penelitian yang lebih representatif dan

memiliki potensi untuk digeneralisasikan secara lebih luas.
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. Melakukan pengembangan model melalui perhitungan variabel tambahan
yang relevan untuk meningkatkan tingkat kesesuaian model serta

memperkaya pemahaman mengenai faktor-faktor yang memengaruhi

keputusan pembelian.
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LAMPIRAN

Lampiran A Lembar Kuesioner

Kuesioner Penelitian "Pengaruh Viral
Marketing pada TikTok Terhadap
Purchase Decision dengan FOMO, Brand
Image, dan Brand Awareness sebagai
Variabel Mediasi (Studi pada Beauty
Product Skintific di Indonesia)”

Halo semuanya!

Perkenalkan saya Nandya Salma, mahasiswi S1 Program Studi
Manajemen Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas
Diponegoro. Saat ini saya sedang melakukan penelitian yang
berjudul "Pengaruh Viral Marketing pada TikTok Terhadap
Purchase Decision dengan FOMO, Brand Image, dan Brand
Awareness sebagai Variabel Mediasi (Studi pada Beauty
Product Skintific di Indonesia)”

Oleh karena itu, saya memohon ketersediaan Saudara/i untuk
menjadi responden dengan mengisi kuesioner berikut dengan
lengkap dan sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Adapun
kriteria responden yang telah ditentukan, sebagai berikut:

1. Warga Negara Indonesia

2. Berusia minimal 17 tahun

3. Menggunakan platform TikTok

4. Pernah melakukan pembelian produk Skintific

Saya meminta kesediaan Saudara/i untuk mengisi kuesioner ini
untuk pengambilan data primer penelitian. Seluruh informasi
dan identitas dari responden akan dirahasiakan dan hanya
akan dipergunakan untuk keperluan penelitian ini saja. Terima
kasih atas perhatian dan kesediaan Saudara/i untuk mengisi
kuesioner ini.

nandyasalmal0@gmail.com Ganti akun &
B3 Tidak dibagikan

* Menunjukkan pertanyaan yang wajib diisi

Apakah anda pernah membeli dan menggunakan produk Skintific? *

O Ya
O Tidak

Apakah anda pengguna TikTok dan pernah melihat konten Skintific
pada TikTok?

O va
QO Tidak

Berikutnya Kosongkan formulir
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