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(E) Abstract: This study aims to explain the effect of firm-created content, user-
generated content, brand passion on purchase intention on the TikTok
platform in Indonesia. The data used in this study were 160 respondents in
the Indonesian region. This research uses quantitative methods and uses
purposive sampling techniques. The analysis technique used to test the model
and hypothesis is SEM (Structural Equation Modeling) based on PLS (Partial
Least Square) version 3. The results of this study indicate that there are 5
hypotheses that have a positive effect, namely firm-crated content on brand
passion, user-generated content on brand passion, firm-created content on
purchase intention, user-generated content on purchase intention, and brand
passion on purchase intention.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang Masalah

Dengan berkembangnya industri kecantikan yang didorong oleh
peningkatan penggunaan kosmetik dan kesadaran masyarakat pentingnya dalam
merawat kesehatan kulit, jJumlah merek kosmetik juga mengalami pertumbuhan
yang signifikan. Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) serta Persatuan
Perusahaan Kosmetika Indonesia (Perkosmi) mengatakan bahwa jumlah pelaku
usaha kosmetik meningkat dari 819 pada tahun 2021 menjadi 1.500 pada tahun
2024 dan diprediksi akan terus meningkat dengan rata-rata sebesar 5,35% per
tahun dari 2024 hingga 2028 (Mileneo, 2024). Hal tersebut membuat kosmetik
menjadi salah satu sektor yang paling menjanjikan bagi para pelaku usaha baik di
pasar domestik maupun internasional, sehingga persaingan dipasar kosmetik
semakin ketat akibat banyaknya inovasi yang diluncurkan oleh berbagai merek.
Konsumen cenderung beralih ke merek kosmetik yang lebih baik karena setiap
inovasi yang berbeda dari produknya memberikan kepuasan yang beragam bagi
konsumen. Inovasi produk merupakan hasil dari Kkreativitas perusahaan yang
menciptakan perbedaan dibandingkan dengan kompetitor dan menawarkan
kualitas yang lebih unggul, sehingga mampu memberikan nilai yang belum
ditemukan oleh konsumen diperusahaan lain serta mencapai tingkat kepuasan
konsumen yang diinginkan oleh perusahaan (Tjiptono, 2015). Hal tersebut
memberi konsumen beragam pilihan produk yang membuat perusahaan perlu
memahami apa saja faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen (Sari & Keni, 2019).

Namun, di tengah persaingan ketat dan semakin tingginya kebutuhan
inovasi produk, banyak merek yang mengambil jalan pintas dengan melakukan
over-claim terhadap manfaat produknya. Over-claim ini merujuk pada klaim yang

berlebihan atau tidak sesuai dengan kenyataan, seperti menyebutkan bahwa



produk dapat memberikan hasil instan, mengandung bahan-bahan yang tidak
terbukti secara ilmiah, atau memberikan klaim yang sulit diverifikasi, seperti
“100% natural” atau “bebas bahan kimia.” Fenomena ini menimbulkan
kekhawatiran, baik dari sisi regulator seperti Badan Pengawas Obat dan Makanan
(BPOM) maupun dari konsumen, karena dapat menyebabkan ekspektasi yang
tidak realistis serta berisiko menimbulkan ketidakpuasan bahkan masalah
kesehatan.

Selain itu, praktik over-claim ini juga merusak kepercayaan konsumen
terhadap industri kosmetik secara keseluruhan. Penelitian menunjukkan bahwa
konsumen semakin kritis dalam memilih produk, terutama dengan meningkatnya
akses terhadap informasi dan ulasan di era digital (Yusra & Arief, 2023). Oleh
karena itu, penting bagi perusahaan untuk tidak hanya berinovasi, tetapi juga
memastikan transparansi dan akurasi dalam menyampaikan manfaat produk
kepada konsumen guna menciptakan loyalitas jangka panjang.

Salah satu merek yang menonjol dalam evolusi industri kosmetik di
Indonesia adalah Skintific. Skintific telah berhasil menguasai pasar dengan jumlah
penjualan lebih dari Rp 70 miliar (Andini, 2024). Produk kecantikan ini telah
menarik perhatian para pecinta perawatan kulit dan menjadi topik populer di
media sosial sejak tahun 2021. Meskipun banyak orang menganggap Skintific
sebagai merek lokal Indonesia, pada dasarnya Skintific berasal dari Kanada.
Kristen Tveit dan Ann-Kristin Stokke menciptakan nama "Skintific" pada tahun
1957 dari singkatan skin dan scientific. Produk ini dikembangkan oleh para
ilmuwan Kanada, meskipun awalnya dipasarkan di Oslo, Norwegia. Merek
kecantikan Skintific bertujuan untuk mengembangkan produk pintar yang dapat
digunakan oleh orang-orang yang ingin meningkatkan rutinitas perawatan kulit
mereka dengan menggunakan bahan formulasi cerdas, teknologi canggih, dan
aktif murni.

Perkembangan pesat yang dialami oleh brand Skintific tidak terlepas dari
penggunaan media sosial sebagai strategi pemasaran yang efektif. Meskipun
strategi ini sangat efektif, hal tersebut dapat membawa dampak negatif bagi suatu

perusahaan. Contohnya konten ulasan produk yang diunggah oleh dr. Richard Lee



yang menjadi perdebatan mengenai suatu produk kosmetik yang berbahaya.
Media sosial tidak hanya digunakan sebagai media komunikasi, tetapi juga untuk
memberikan dan menerima informasi, berinteraksi, serta menjadi sarana promosi
dan bisnis online. Maka dengan adanya media sosial sebagai platform komunikasi
paling populer di era modern ini dapat memudahkan interaksi, kerjasama, juga
berbagi konten (Seo & Park, 2018). Media sosial telah dimanfaatkan oleh para
pelaku bisnis sebagai sarana membangun komunikasi dengan konsumen guna
untuk membentuk niat beli, karena komunikasi ini dapat mempermudah interaksi
dan komunikasi tanpa batas ruang dan waktu. Masyarakat di Indonesia sebanyak
29% mencari informasi melalui media sosial, sedangkan sumber dari pencarian
hanya sekitar 25% (Santika, 2024). Media sosial dianggap sebagai target yang
menguntungkan bagi perusahaan untuk memasarkan produknya. Hal tersebut juga
menjadi salah satu pilihan bagi pemasar agar dapat menjangkau konsumen
potensial. Hal tersebut berpengaruh dalam kegiatan pemasaran menjadi sangat
efektif bagi pemasar untuk berinteraksi dengan konsumen ataupun calon
konsumen. Sebagian besar perusahaan saat ini aktif mempromosikan produk atau
layanan mereka dan menjalin keterlibatan dengan konsumen melalui berbagai
platform media sosial seperti Instagram, Facebook, TikTok, dan lain-lain.

Platform media sosial yang sering digunakan oleh perusahaan Skintific
untuk memasarkan produknya adalah TikTok. Pada Januari 2024, jumlah
pengguna TikTok di Indonesia sebesar 126,83 juta, jumlah ini meningkat sebesar
19,1% dibandingkan tiga bulan sebelumnya yang hanya mencapai 106,52 juta
orang (Rizaty, 2024). Pada tahun 2019, TikTok mulai mendapatkan perhatian luas
karena selain digunakan untuk sebagai sarana hiburan, beberapa penggunanya
juga mulai memanfaatkan platform ini untuk membangun niat konsumen untuk
membeli suatu produk. Para pelaku usaha dapat menggunakan aplikasi TikTok
sebagai media promosi produk yang akan dijual agar dapat dikenal oleh orang-
orang (Kristia & Harti, 2021).

Konten ulasan produk yang dibuat oleh pengguna adalah konten inovatif
yang didistribusikan melalui media yang dapat diakses publik dan dibuat tanpa

bantuan profesional dari pemilik produk atau perusahaan (Halim &



Candraningrum, 2021). Konten yang diunggah oleh pengguna aplikasi TikTok
terdiri dari berbagai jenis dan termasuk dalam kategori user-generated content
(Marlena, 2022). Konten ulasan produk dari pengguna merupakan sumber
informasi yang kuat dalam mempengaruhi niat pembelian, namun dengan tersebar
luasnya video ulasan tersebut tidak hanya dapat menimbulkan dampak positif
tetapi juga negatif, yang pada akhirnya dapat mempengaruhi niat beli konsumen
(Lee, 2012). Hasil dari penelitian sebelumnya menunjukkan adanya pengaruh
positif antara user-generated content terhadap purchase intention (Sandunima &
Jayasuriya, 2024).

Selain konten yang dibuat oleh pihak ketiga/user, perusahaan pengelola
suatu produk juga memiliki bentuk komunikasi lain untuk menyampaikan
informasi produk mereka kepada konsumen yang disebut sebagai firm-created
Content. Firm-created content merupakan komunikasi yang dikontrol oleh suatu
merek, baik itu melalui pemasaran maupun perwakilannya (Khair & Ma’ruf,
2020). Firm-created content merupakan konten yang dikendalikan oleh
perusahaan, keberhasilannya dalam mempengaruhi niat pembelian pastinya
bergantung pada pemahaman perusahaan tentang bagaimana konten tersebut dapat
diterima oleh konsumen (Morra et al., 2018). Hasil dari penelitian sebelumnya
menunjukkan adanya pengaruh positif antara firm-created content terhadap
purchase intention (Sandunima & Jayasuriya, 2024).

Perusahaan Skintific harus terus berupaya membangun hubungan jangka
panjang dengan konsumen untuk menumbuhkan rasa brand passion konsumen
terhadap produknya. Brand passion merupakan ikatan emosional dan suatu
koneksi terkuat yang dimiliki konsumen dengan suatu merek (Aureliano-Silva et
al., 2022). Dengan terus menerusnya perusahaan Skintific menggunakan strategi
firm-created content untuk mempromosikan produknya dan pengguna yang terus
memberikan ulasan mengenai produk Skintific, ada kemungkinan bahwa dua
strategi komunikasi pemasaran tersebut memiliki dampak langsung terhadap
brand passion. Kontribusi konsumen dalam menciptakan konten tidak selalu
sesuai dengan strategi pemasaran yang diinginkan perusahaan, sehingga konten

yang dihasilkan pengguna tidak selalu memiliki dampak yang baik untuk



meningkatkan brand passion suatu produk (Tamarasari et al., 2021). Komunikasi
yang efektif dari perusahaan dapat meningkatkan kecintaan konsumen terhadap
merek dan mendorong pemilihan produk, namun jika tidak efektif, komunikasi
tersebut dapat memicu reaksi negatif yang dapat merusak kecintaan terhadap
merek (Yoo & Donthu, 2001). Hasil dari penelitian sebelumnya menunjukkan
adanya pengaruh positif antara user-generated content dan firm-created content
terhadap brand passion (Mukherjee, 2020).

Brand passion berperan penting dalam membangun purchase intention
konsumen terhadap produk Skintific. Brand passion yang menciptakan keterikatan
emosional antara konsumen dan merek, diharapkan dapat meningkatkan purchase
intention, namun masih ada ketidakpastian mengenai seberapa besar pengaruh
brand passion terhadap purchase intention dalam konteks pemasaran media
sosial, sehingga diperlukan penelitan yang lebih mendalam untuk memahami
bagaimana brand passion yang dibangun melalui social media communication
mempengaruhi niat beli konsumen, terutama dalam situasi kompetitif (Chen &
Lin, 2019). Hasil dari penelitian sebelumnya menunjukkan adanya pengaruh
positif antara brand passion terhadap purchase intention (Mukherjee, 2020).

Purchase intention merupakan keinginan suatu individu untuk membeli
barang atau jasa (Kotler et al., 2016). Perasaan senang terhadap suatu barang atau
produk menimbulkan motivasi untuk membeli barang tersebut karena dianggap
memiliki manfaat. Pembelian ini tidak terjadi jika konsumen tidak menyadari
keutuhan dan keinginan mereka. Ketika konsumen melihat perbedaan yang
signifikan antara apa yang mereka miliki dan apa yang mereka butuhkan, mereka
telah mengidentifikasi masalah atau disebut dengan (problem recognition).
Setelah pengenalannya, konsumen akan mengumpulkan informasi sebanyak
mungkin tentang produk yang mereka inginkan.

Berdasarkan kajian dari penelitian sebelumnya yang telah dijelaskan diatas,
penulis tertarik untuk mendalami lebih lanjut mengenai pengaruh konten yang
dibuat oleh perusahaan dan konten yang dibuat oleh pengguna terhadap niat beli
dengan menggunakan subjek yang berbeda. Oleh karena itu, penulis mengajukan

judul penelitian “Pengaruh firm-created content dan user-generated content



terhadap purchase intention melalui brand passion pada konsumen produk
Skintific.”

2.

Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas maka identifikasi masalah dari penelitian

ini adalah sebagai berikut :

a.

Berkembangnya industri kecantikan yang didorong oleh peningkatan
penggunaan kosmetik dan kesadaran masyarakat pentingnya dalam merawat
kesehatan kulit, mengakibatkan jumlah merek kosmetik juga mengalami
pertumbuhan yang signifikan. Dengan banyaknya persaingan dipasar
kosmetik, banyak inovasi yang diluncurkan oleh berbagai merek sehingga
membuat konsumen cenderung beralih ke merek kosmetik yang lebih baik.
Hal ini menuntut pemasar untuk memahami apa saja faktor yang berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen.

Komunikasi yang efektif dari perusahaan dapat meningkatkan kecintaan
konsumen terhadap merek dan mendorong pemilihan produk, namun jika
tidak efektif, komunikasi tersebut dapat memicu reaksi negatif yang dapat
merusak kecintaan terhadap merek.

Kontribusi konsumen dalam menciptakan konten tidak selalu sesuai dengan
strategi pemasaran Yyang diinginkan perusahaan, sehingga konten yang
dihasilkan pengguna tidak selalu memiliki dampak yang baik untuk
meningkatkan brand passion suatu produk.

Firm-created content merupakan konten yang dikendalikan oleh perusahaan,
keberhasilannya dalam mempengaruhi niat pembelian pastinya bergantung
pada pemahaman perusahaan tentang bagaimana konten tersebut dapat
diterima atau tidak oleh konsumen.

User-generated content dapat menjadi sumber informasi yang sangat
berpengaruh dalam proses pengambilan keputusan pembelian, namun dengan
tersebar luasnya ulasan tersebut tidak hanya dapat menimbulkan risiko yang
berdampak positif tetapi juga dapat berdampak negatif yang pada akhirya

akan mempengaruhi minat beli konsumen.



3.

Brand passion yang menciptakan keterikatan emosional antara konsumen dan
merek, diharapkan dapat meningkatkan niat beli, namun masih ada
ketidakpastian mengenai seberapa besar pengaruh brand passion dalam
mempengaruhi niat beli konsumen, terutama dalam situasi industri kosmetik

yang kompetitif.

Batasan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah, maka batasan masalah

dalam penelitian ini adalah :

a.

Objek pada penelitian ini membahas firm-created content, user-generated
content pada purchase intention dan dimediasi oleh brand passion pada
konsumen Skintific di TikTok.

. Subjek pada penelitian ini tidak memiliki batasan wilayah spesifik bagi

responden, mengingat konten Skintific dapat diakses secara luas di seluruh
Indonesia. Tujuannya untuk mencerminkan aksesibilitas konten Skintific di
seluruh daerah, sehingga hasil penelitian mencakup pandangan konsumen

tanpa batasan geografis.

Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah

tersebut maka rumusan masalah dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai

berikut.

a. Apakah firm-created content memiliki pengaruh yang positif pada brand
passion terhadap konsumen produk Skintific?

b. Apakah user-generated content memiliki pengaruh yang positif pada
brand passion terhadap konsumen produk Skintific?

c. Apakah firm-created content memiliki pengaruh yang positif terhadap
purchase intention konsumen produk Skintific?

d. Apakah user-generated content memiliki pengaruh yang positif terhadap

purchase intention konsumen produk Skintific?



Apakah brand passion memiliki pengaruh yang positif terhadap purchase
intention konsumen produk Skintific?

Apakah firm-created content memiliki pengaruh yang positif terhadap
purchase intention melalui brand passion konsumen produk Skintific?
Apakah user-generated content memiliki pengaruh yang positif terhadap

purchase intention melalui brand passion konsumen produk Skintific?

B. TUJUAN DAN MANFAAT
1. Tujuan

a.

Untuk mengetahui apakah firm-created content memiliki pengaruh yang

positif pada brand passion terhadap konsumen Skintific.

. Untuk mengetahui apakah user-generated content memiliki pengaruh yang

positif pada brand passion terhadap konsumen Skintific.
Untuk mengetahui apakah firm-created content memiliki pengaruh yang

positif terhadap purchase intention konsumen Skintific.

. Untuk mengetahui apakah user-generated content memiliki pengaruh yang

positif terhadap purchase intention konsumen Skintific.

Untuk mengetahui apakah brand passion memiliki pengaruh yang positif
terhadap purchase intention konsumen Skintific.

Untuk mengetahui apakah firm-created content memiliki pengaruh yang
positif terhadap purchase intention melalui brand passion konsumen
Skintific.

. Untuk mengetahui apakah user-generated content memiliki pengaruh yang

positif terhadap purchase intention melalui brand passion konsumen
Skintific.

. Manfaat

. Manfaat Teoritis

Untuk membuktikan seberapa besar pengaruh firm-created content dan

user-generated content terhadap purchase inention, dan membuktikan



apakah brand passion dapat memediasi firm-created content dan user-
generated content terhadap purchase intention serta membuktikan

seberapa besar pengaruh brand passion terhadap purchase intention.

. Manfaat Praktis

Bagi Penulis

Meningkatkan pemahaman penulis tentang bagaimana firm-created
content dan user-generated content mempengaruhi purchase intention
melalui brand passion, serta memberikan wawasan yang lebih mendalam

dalam bidang komunikasi pemasaran digital.

Bagi Perusahaan

Perusahaan Skintific dapat menggunakan hasil penelitian ini untuk
merancang strategi pemasaran yang lebih efektif melalui pemahaman yang
lebih baik tentang peran media sosial dalam membentuk keterikatan merek

dan niat membeli konsumen.
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