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Abstrak

Penelitian ini mengkaji peran influencer medis dalam membangun persepsi
keamanan produk skincare melalui media sosial TikTok. TikTok, sebagai
platform yang memiliki pengaruh besar terhadap audiens, memungkinkan
influencer medis untuk memberikan edukasi serta ulasan mengenai produk
skincare. Penelitian ini menggunakan teori Pengaruh Sosial untuk
menganalisis bagaimana otoritas, konsistensi, dan simpati dalam komunikasi
influencer memengaruhi persepsi audiens terhadap keamanan produk.
Metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif dengan pendekatan
analisis tematik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa otoritas influencer
medis yang kredibel, konsistensi informasi yang diberikan, serta simpati yang
terbangun antara influencer dan audiens sangat berperan dalam memperkuat
persepsi positif terhadap keamanan produk skincare. Penelitian ini juga
mengungkapkan pentingnya transparansi dan keakuratan informasi dalam
meningkatkan kepercayaan konsumen di media sosial.
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Abstract

This study examines the role of medical influencers in shaping the perception of
skincare product safety through the social media platform TikTok. TikTok, as a
highly influential platform, allows medical influencers to provide education and
reviews about skincare products. The study utilizes Social Influence Theory to
analyze how authority, consistency, and sympathy in influencer communication
affect the audience's perception of product safety. The research method
employed is qualitative with a thematic analysis approach. The findings indicate
that the authority of credible medical influencers, the consistency of information
provided, and the sympathy built between influencers and their audiences play a
significant role in strengthening the positive perception of skincare product
safety. This study also highlights the importance of transparency and accuracy
of information in building consumer trust on social media.
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PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, perkembangan media sosial telah
mengubah cara konsumen berinteraksi dengan produsen, memberikan
saluran komunikasi yang lebih langsung dan efisien (Pinalis et al., 2024).
TikTok, sebagai salah satu platform media sosial terbesar dan paling
berpengaruh, memainkan peran penting dalam membentuk persepsi
konsumen terhadap berbagai produk, termasuk skincare. Dengan basis
pengguna yang terus berkembang, terutama di kalangan generasi muda,
TikTok menawarkan kesempatan besar bagi pengguna untuk berbagi
pengalaman, tips, serta ulasan mengenai produk kecantikan dan perawatan
kulit. Format video singkat yang mudah diakses memungkinkan informasi
mengenai produk skincare tersebar dengan cepat dan luas, menjadikannya
sebagai alat yang efektif untuk mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen (Najela et al., 2025). TikTok bukan hanya sebuah platform untuk
hiburan, tetapi juga menjadi tempat utama bagi pengguna untuk mendapatkan
informasi yang relevan mengenai tren kecantikan, ulasan produk, dan
rekomendasi yang dapat memengaruhi pilihan mereka.

Fenomena influencer di media sosial menjadi salah satu faktor penting
dalam membentuk persepsi publik terhadap produk. Influencer, yang
memiliki pengaruh besar dan banyak pengikut di platform seperti TikTok,
dapat mengarahkan opini konsumen melalui konten yang mereka buat.
Mereka sering kali merekomendasikan atau memberikan ulasan tentang
produk skincare, baik dalam bentuk penilaian terhadap kualitas maupun
keamanan produk tersebut. Seiring dengan jumlah pengikut yang besar,
influencer memiliki potensi untuk mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Meskipun demikian, pengaruh ini bervariasi bergantung pada jenis
influencer, mulai dari selebriti besar hingga micro-influencer yang memiliki
audiens lebih kecil namun lebih terfokus (Adireja et al., 2024; Pulung
Bagaskoro & Agus Triyono, 2024).

Pasar produk skincare kini dipenuhi dengan berbagai pilihan yang
mengklaim menawarkan berbagai manfaat, dari pengobatan jerawat hingga
anti-penuaan. Meskipun banyak pilihan yang tersedia, banyak konsumen yang
merasa bingung dalam menentukan produk yang aman dan efektif. Selain itu,
masalah keamanan produk juga menjadi perhatian utama, terutama setelah
ditemukannya produk-produk yang mengandung bahan berbahaya seperti
merkuri atau hidroquinon yang bisa membahayakan kulit. Konsumen sering
kali kesulitan untuk membedakan produk yang sesuai dengan jenis kulit
mereka dan produk yang berisiko (Febrianti & Ahmadi, 2024). Di Indonesia,
kasus peredaran produk skincare ilegal semakin meningkat, dan hal ini
memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap industri ini. Keberadaan
produk skincare ilegal yang mengandung bahan berbahaya semakin
meresahkan konsumen dan memperburuk citra industri kecantikan di tanah
air, di mana banyak produk yang tidak memenuhi standar keamanan yang
ditetapkan oleh otoritas kesehatan. Pada tahun 2024, Badan Pengawas Obat
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dan Makanan (BPOM) melaporkan penemuan kosmetik ilegal senilai hampir
Rp9 miliar, yang banyak di antaranya didistribusikan melalui e-commerce
(Badan Pengawas Obat dan Makanan [BPOM], 2024). Investigasi lebih lanjut
mengungkapkan bahwa jumlah kosmetik ilegal yang beredar semakin
meningkat, mencapai Rp31,7 miliar, dan banyak dari produk-produk ini
mengandung bahan kimia yang tidak sesuai dengan standar keamanan yang
ditetapkan (BPOM, 2024).

Persepsi konsumen terhadap produk skincare sangat dipengaruhi oleh
informasi yang mereka terima, termasuk ulasan dan rekomendasi dari
influencer. Ketika seorang influencer memberikan ulasan positif mengenai
keamanan suatu produk, hal ini dapat memperkuat persepsi konsumen
terhadap produk tersebut. Sebaliknya, jika informasi yang diterima tidak jelas
atau bahkan salah, hal ini dapat merusak kepercayaan konsumen dan
menurunkan reputasi produk. Dengan memberikan informasi yang terpercaya
mengenai kualitas dan keamanan produk, influencer dapat mempengaruhi
persepsi konsumen secara signifikan (Efendi & Rahmiati, 2020). Namun,
meskipun influencer memiliki peran yang penting, mereka juga dapat berisiko
menyebarkan informasi yang kurang akurat. Tidak semua influencer memiliki
pengetahuan yang cukup mengenai bahan-bahan dalam produk skincare, dan
mereka terkadang memberikan ulasan berdasarkan afiliasi dengan merek
tertentu, yang dapat memengaruhi objektivitas mereka (Mukti & Santosa,
2023b).

TikTok memiliki kekuatan untuk menyebarkan informasi dengan cepat
melalui video pendek yang dapat dengan mudah menarik perhatian pengguna.
Dengan audiens yang besar dan beragam, influencer di TikTok memiliki
kesempatan untuk mempengaruhi konsumen terkait pilihan produk skincare
yang aman dan efektif. Namun, platform ini juga menghadapi tantangan dalam
hal kontrol informasi yang beredar (Mardiana & Zi'ni, 2020). Tanpa regulasi
yang jelas, informasi yang tidak terverifikasi bisa dengan mudah menyebar,
menyesatkan konsumen. Oleh karena itu, penting bagi TikTok untuk
memperkenalkan pedoman yang jelas mengenai bagaimana influencer dapat
mempromosikan produk skincare, serta meningkatkan literasi pengguna
mengenai cara mengevaluasi informasi yang akurat (Barta et al., 2023).

Meskipun TikTok memberikan banyak peluang bagi influencer untuk
menyebarkan informasi, tantangan terkait regulasi masih besar. Konten yang
tidak terverifikasi dapat menyebabkan kebingungan, terutama jika influencer
yang terlibat tidak memiliki pemahaman yang mendalam mengenai
dermatologi atau kesehatan kulit. Ini berisiko membuat konsumen
mengandalkan informasi yang tidak tepat, yang dapat berdampak negatif pada
kesehatan mereka. Oleh karena itu, diperlukan pedoman yang lebih ketat
mengenai cara influencer mempromosikan produk skincare di TikTok, serta
upaya yang lebih besar dalam memastikan bahwa konten yang mereka
bagikan sudah diverifikasi (Barta et al., 2023). Influencer medis, seperti dokter
kulit dan apoteker, memiliki peran krusial dalam memberikan informasi yang
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lebih akurat mengenai keamanan produk skincare. Dengan latar belakang
akademis yang kuat, mereka dapat memberikan penilaian yang lebih objektif
mengenai keamanan dan efektivitas produk, berdasarkan komposisi bahan
dan bukti ilmiah. Peran mereka sangat penting dalam membantu konsumen
membuat keputusan yang lebih informasional dan bijak terkait produk
skincare yang akan mereka gunakan (Desky etal., 2022).

Meskipun penelitian sebelumnya telah membahas peran influencer
marketing dalam membangun brand awareness di industri skincare (Adireja
etal,, 2024). Penelitian lain menyoroti pengaruh media sosial terhadap brand
image dan minat beli produk skincare (Febrianti & Ahmadi, 2024). Kajian
tentang efektivitas influencer marketing di TikTok juga telah dilakukan dalam
konteks pengalaman audiens dan daya tarik konten (Barta et al., 2023).
Namun, penelitian yang secara khusus membahas bagaimana influencer
skincare membentuk persepsi keamanan produk melalui aspek otoritas,
konsistensi, dan simpati masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini hadir
untuk mengisi celah tersebut dengan menganalisis peran influencer skincare
dalam membangun persepsi keamanan produk skincare di TikTok melalui
teori Pengaruh Sosial (Cialdini, 1984).

Penelitian ini bertujuan untuk memahami peran influencer medis
dalam membangun persepsi keamanan produk skincare di media sosial
TikTok, dengan rumusan masalah yang diajukan adalah bagaimana pengaruh
influencer medis dalam menciptakan persepsi tersebut. Penelitian ini
memiliki beberapa manfaat, baik akademis, praktis, maupun sosial. Secara
akademis, penelitian ini dapat memberikan Kkontribusi terhadap
pengembangan teori pengaruh sosial, terutama dalam konteks pemasaran
produk skincare melalui influencer medis di media sosial. Selain itu, penelitian
ini juga dapat memperkaya kajian dalam bidang komunikasi, pemasaran
digital, dan media sosial, serta mendorong praktik pemasaran yang lebih etis
dan transparan di dunia digital. Dari sisi praktis, penelitian ini memberikan
wawasan kepada perusahaan skincare tentang cara memanfaatkan influencer
medis untuk membangun citra keamanan produk, serta memberikan
pemahaman kepada pemasar tentang pentingnya memilih influencer medis
yang kredibel untuk menyampaikan informasi yang dapat dipercaya.
Penelitian ini juga memberikan insight kepada influencer medis tentang
bagaimana peran mereka dalam menyampaikan informasi yang akurat dapat
mempengaruhi persepsi konsumen (Mardiana & Ratnawati, 2023).
Berdasarkan latar belakang tersebut, rumusan masalah dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana otoritas influencer skincare memengaruhi persepsi audiens
terhadap keamanan produk skincare di TikTok?

2. Bagaimana konsistensi konten influencer skincare berperan dalam
membangun kepercayaan audiens terhadap keamanan produk skincare?
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3. Bagaimana simpati atau kedekatan emosional antara influencer dan
audiens memengaruhi persepsi keamanan produk skincare?

KERANGKA TEORI
Teori Pengaruh Sosial (Social Influence Theory)

Teori Pengaruh Sosial yang dikemukakan oleh Robert B. Cialdini pada
1984 memberikan dasar penting untuk memahami bagaimana individu atau
kelompok dapat memengaruhi sikap, keyakinan, dan perilaku orang lain.
Cialdini mengidentifikasi tiga prinsip utama pengaruh sosial: otoritas,
konsistensi, dan simpati. Otoritas mengacu pada pengaruh yang datang dari
individu yang dianggap memiliki keahlian, konsistensi mengacu pada
kecenderungan individu untuk tetap setia pada keyakinan yang telah mereka
buat, sementara simpati menggambarkan pengaruh yang terjadi ketika orang
dipengaruhi oleh individu yang mereka sukai atau yang serupa dengan
mereka. Dalam konteks influencer medis di TikTok, teori ini menjelaskan
bagaimana ketiga prinsip tersebut digunakan untuk membentuk persepsi
audiens terhadap keamanan produk skincare yang dipromosikan. Teori ini
relevan untuk menjelaskan bagaimana pesan yang disampaikan oleh
influencer dapat memengaruhi keputusan konsumen, mengingat bahwa
influencer dengan kredibilitas tinggi (otoritas), konsistensi dalam informasi,
dan hubungan personal (simpati) dapat memperkuat kepercayaan audiens
terhadap produk yang mereka rekomendasikan (Efendi & Rahmiati, 2020;
Cialdini, 1984; Kotler & Amstrong, 2016).

Influencer dan Pemasaran

Influencer telah menjadi elemen kunci dalam strategi pemasaran
digital, memanfaatkan hubungan personal yang erat dengan audiens mereka
untuk membentuk opini dan keputusan pembelian (Belanche et al.,, 2021).
Influencer dapat dibagi berdasarkan jumlah pengikutnya, dari selebriti
dengan audiens global hingga micro-influencers dengan pengikut yang lebih
kecil namun lebih terfokus. Mikro-influencer sering kali lebih efektif dalam
mempengaruhi keputusan pembelian karena hubungan yang lebih intim
dengan audiens. Keberhasilan pemasaran influencer bergantung pada
kredibilitas influencer, yang dapat memperkuat persepsi audiens terhadap
produk yang dipromosikan. Influencer medis di TikTok, dengan otoritas di
bidang kesehatan, dapat memberikan informasi yang lebih dipercaya daripada
iklan tradisional, tetapi mereka harus berhati-hati untuk menjaga
transparansi dan keaslian, mengingat potensi kehilangan kepercayaan jika
mereka mempromosikan produk yang tidak terbukti efektif atau aman (van
der Harst & Angelopoulos, 2024; Wang & Zhang, 2025).
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Persepsi Keamanan Produk

Persepsi keamanan produk adalah faktor krusial dalam keputusan
pembelian, khususnya dalam industri skincare, karena konsumen cenderung
memilih produk yang mereka yakini aman digunakan (Efendi & Rahmiati,
2020). Persepsi ini sangat dipengaruhi oleh informasi yang diterima
konsumen, baik melalui iklan, rekomendasi influencer, atau pengalaman
pribadi. Produk skincare yang disertai dengan informasi yang jelas mengenai
komposisi, cara penggunaan, serta bukti ilmiah cenderung lebih dipercaya.
Influencer medis di TikTok memiliki peran penting dalam membentuk
persepsi ini dengan memberikan edukasi yang jelas tentang keamanan
produk. Namun, risiko muncul ketika informasi yang disebarkan kurang
kredibel atau bahkan menyesatkan, yang dapat mengurangi kepercayaan
konsumen terhadap produk. Oleh karena itu, kredibilitas influencer sangat
penting dalam mempengaruhi persepsi keamanan produk yang mereka
rekomendasikan (Efendi & Rahmiati, 2020).

Pengaruh Media dalam Kesehatan

Media, khususnya media sosial, memainkan peran penting dalam
menyebarkan informasi tentang kesehatan dan gaya hidup sehat. Media sosial
seperti TikTok telah menjadi platform utama untuk berbagi informasi
mengenai produk kesehatan dan kecantikan, namun informasi yang tidak
valid juga dapat menyebar dengan cepat (Mukti & Santosa, 2023a). Pengguna
media sosial, terutama pengikut influencer kesehatan, cenderung
mempercayai informasi yang dibagikan oleh individu yang mereka anggap
kredibel, seperti influencer medis. Namun, tantangan besar terkait dengan
kredibilitas informasi tetap ada, karena tidak semua informasi yang tersebar
dapat dipertanggungjawabkan. Oleh karena itu, influencer medis harus
memastikan bahwa informasi yang mereka sampaikan berdasarkan bukti
ilmiah untuk membentuk persepsi yang akurat tentang kesehatan dan produk
yang dipromosikan. Keberhasilan pemasaran kesehatan di media sosial sangat
bergantung pada transparansi dan akurasi informasi yang disampaikan
(Nopita et al., 2024).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif untuk menganalisis
peran influencer medis di TikTok dalam membentuk persepsi keamanan
produk skincare di mata audiens. Fokus utama penelitian adalah untuk
mengeksplorasi bagaimana tiga elemen otoritas, konsistensi, dan simpati
mempengaruhi persepsi audiens terhadap produk yang dipromosikan. Data
dikumpulkan melalui analisis konten TikTok yang mengedukasi audiens
mengenai produk Kkecantikan dan kesehatan, serta wawancara dengan
audiens yang terpapar konten tersebut. Dengan pendekatan analisis tematik,
penelitian ini mengidentifikasi pola komunikasi dalam konten influencer yang
memengaruhi persepsi audiens terhadap keamanan produk skincare, serta
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bagaimana elemen-elemen tersebut saling berinteraksi untuk membangun
kepercayaan konsumen.

Subjek penelitian ini adalah pengguna TikTok yang aktif mengikuti
influencer medis yang memberikan ulasan atau promosi produk skincare.
TikTok dipilih karena audiens yang besar dan beragam, serta pengaruhnya
dalam membentuk keputusan pembelian produk kecantikan. Dengan
purposive sampling, subjek penelitian dipilih berdasarkan kecenderungan
mereka untuk mempercayai rekomendasi influencer medis, yang memiliki
kredibilitas lebih dibandingkan influencer dari latar belakang lainnya. Objek
penelitian mencakup konten yang diposting oleh influencer medis, termasuk
video edukatif dan ulasan produk. Pendekatan ini memungkinkan penelitian
untuk menggali bagaimana interaksi antara influencer dan audiens berperan
dalam membentuk persepsi audiens terhadap keamanan produk skincare
yang dipromosikan.

PEMBAHASAN
Otoritas

Temuan penelitian pada subbab ini memperlihatkan bahwa otoritas
merupakan faktor sentral dalam membentuk persepsi keamanan produk
skincare di TikTok. Otoritas tidak hanya dipahami sebagai status formal
seperti dokter atau tenaga medis, tetapi juga mencakup kredibilitas,
kompetensi, tanggung jawab sosial, serta kemampuan menyampaikan
informasi yang valid dan dapat dipertanggungjawabkan. Para influencer
membangun otoritas melalui pemahaman ilmiah, verifikasi data, dan
integritas dalam menjaga kepercayaan audiens.

Berdasarkan hasil wawancara, Swanpedia sebagai edukator skincare di
TikTok menegaskan bahwa dirinya bukan tenaga medis, tetapi tetap berhati-
hati dalam menyampaikan informasi. la menyatakan bahwa informasi yang
dibagikan berasal dari pengetahuan skincare yang dipelajari dari dermatolog
atau dokter kulit, serta diperiksa melalui referensi jurnal dan studi yang
tersedia. Pernyataan ini menunjukkan bentuk otoritas epistemik, yaitu
kredibilitas yang dibangun melalui proses belajar dan validasi informasi.
Swanpedia tidak mengklaim diri sebagai dokter, tetapi menempatkan dirinya
sebagai penghubung antara pengetahuan medis dan publik awam.

Selain itu, Swanpedia juga menekankan tanggung jawab moral dalam
memilah informasi. [a menyatakan bahwa dengan audiens yang besar, dirinya
harus memastikan tidak menyebarkan informasi yang salah atau
menyesatkan. Sikap ini menunjukkan bahwa otoritas juga dibangun melalui
kesadaran etis dalam menyampaikan informasi kepada publik. Swanpedia
turut menunjukkan otoritas adaptif dengan menggunakan sumber terbaru
dan melakukan cek silang dari beberapa sumber dokter agar informasi yang
disampaikan tetap relevan dan tidak bergantung pada satu sumber saja.
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Temuan dari Kak Ojan juga memperkuat aspek otoritas berbasis bukti.
Ia menjelaskan bahwa informasi yang digunakan dalam kontennya selalu
diukur berdasarkan jurnal, pendapat dermatolog, atau ahli kosmetik.
Pernyataan ini menunjukkan bahwa otoritas tidak hanya berasal dari
pengalaman pribadi, tetapi juga dari kemampuan memverifikasi informasi
berdasarkan literatur ilmiah. Kak Ojan juga menegaskan pentingnya
memperbarui pengetahuan sesuai perkembangan riset terbaru, sehingga
informasi yang disampaikan tetap akurat dan relevan.

Selain berbasis bukti ilmiah, Kak Ojan juga menunjukkan otoritas etis
dalam praktik endorsement. la menyatakan bahwa dirinya tidak membeli
produk dari black market atau merek yang tidak jelas asal-usulnya, melainkan
memastikan produk berasal dari retailer resmi. Hal ini menunjukkan bahwa
integritas menjadi bagian penting dari otoritas, karena influencer tidak hanya
memberi ulasan, tetapi juga memastikan keamanan dan legalitas produk yang
dibahas.

Perspektif Dokter A memperkuat pentingnya kredibilitas formal
sebagai bagian dari otoritas medis. la menyatakan bahwa kredibilitas medis
dapat dilihat dari latar belakang pendidikan dan relevansi bidang keahlian
influencer. Menurutnya, seseorang yang memiliki dasar medis lebih dipercaya
ketika membahas skincare dibandingkan pihak yang tidak memiliki latar
belakang sesuai. Namun, dalam konteks media digital, kemampuan
mengomunikasikan informasi medis secara sederhana juga menjadi nilai
tambah bagi influencer dalam membentuk kesadaran masyarakat tentang
keamanan produk.

Pandangan audiens juga menunjukkan bahwa otoritas menjadi faktor
utama dalam membangun kepercayaan terhadap produk skincare. Dea
menyatakan bahwa dirinya lebih percaya pada influencer medis karena
dianggap memahami bahan dan kandungan produk yang aman. Senada
dengan itu, Amel menilai bahwa influencer berlatar medis lebih meyakinkan
karena memahami bahan, efek samping, dan cara kerja produk. Pernyataan
audiens ini menunjukkan bahwa persepsi otoritas dibentuk oleh pengetahuan
ilmiah, kompetensi, dan transparansi informasi yang disampaikan influencer.

Otoritas, menurut teori Pengaruh Sosial Cialdini, merujuk pada
pengaruh yang datang dari individu yang dianggap memiliki keahlian atau
kredibilitas dalam bidang tertentu. Dalam konteks influencer medis di TikTok,
otoritas dibangun berdasarkan latar belakang medis dan pengetahuan yang
kredibel mengenai produk skincare. Temuan penelitian menunjukkan bahwa
audiens lebih cenderung mempercayai rekomendasi produk dari influencer
medis yang memiliki kredibilitas dan keahlian yang diakui, seperti dokter atau
apoteker, daripada influencer yang tidak memiliki latar belakang medis. Ini
menunjukkan bahwa otoritas sebagai prinsip pengaruh sosial berperan
penting dalam membangun persepsi audiens terhadap keamanan produk,
yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Otoritas
ini juga terbentuk dari kredibilitas yang diperoleh influencer melalui
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pengakuan sosial dan bukti ilmiah yang mendasari informasi yang mereka
sampaikan, yang meningkatkan tingkat kepercayaan audiens terhadap produk
yang direkomendasikan.

Interpretasi mendalam dari temuan ini adalah bahwa otoritas tidak
hanya sekadar datang dari posisi formal, tetapi juga dari kemampuan
influencer untuk menyampaikan informasi yang valid dan terverifikasi. Hal ini
mengarah pada efek positif berupa peningkatan kepercayaan audiens
terhadap produk skincare yang dipromosikan. Relevansi temuan ini sangat
tinggi, karena semakin berkembangnya industri influencer, otoritas menjadi
salah satu faktor yang membedakan influencer medis dari influencer dari latar
belakang lain. Membangun otoritas yang berbasis pada pengetahuan yang
sahih dan kredibel tidak hanya meningkatkan pengaruh influencer tetapi juga
membentuk standar baru dalam pemasaran digital yang lebih transparan dan
berbasis bukti.

Konsistensi

Temuan penelitian pada bagian ini menunjukkan bahwa konsistensi
merupakan aspek penting dalam membangun kredibilitas dan kepercayaan
audiens terhadap influencer skincare di TikTok. Konsistensi tidak hanya
berkaitan dengan frekuensi unggahan, tetapi juga mencakup keselarasan
pesan, keakuratan informasi, serta komitmen terhadap nilai edukatif yang
disampaikan dari waktu ke waktu. Ketika influencer menjaga konsistensi
dalam menyampaikan informasi mengenai keamanan produk skincare,
audiens cenderung melihat mereka sebagai sumber yang tepercaya dan
bertanggung jawab.

Berdasarkan hasil wawancara, Swanpedia menegaskan bahwa
konsistensi penting karena berkaitan langsung dengan kepercayaan audiens.
la menyatakan bahwa informasi yang disampaikan harus berasal dari sumber
tepercaya, terutama dokter kulit atau referensi ilmiah yang relevan.
Pernyataan ini menunjukkan bahwa konsistensi bagi Swanpedia bukan
sekadar rutinitas membuat konten, melainkan disiplin dalam menjaga kualitas
dan validitas informasi.

Swanpedia juga menjelaskan bahwa ia menggunakan sumber terbaru
dan melakukan cek silang dari beberapa sumber dokter agar informasi yang
disampaikan tetap akurat. Sikap ini menunjukkan bentuk konsistensi
substansial, yaitu upaya menjaga isi konten tetap relevan, terverifikasi, dan
tidak bergantung pada satu sumber saja. Dengan demikian, konsistensi
dipahami sebagai komitmen terhadap akurasi informasi, bukan sekadar
pengulangan pesan.

Sementara itu, Kak Ojan menunjukkan konsistensi melalui prinsip
keamanan dan keaslian produk. Ia menegaskan bahwa produk yang diulas
harus berasal dari retailer resmi dan bukan dari black market atau merek yang
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tidak jelas asal-usulnya. Hal ini menunjukkan bahwa konsistensi juga dapat
berbentuk komitmen etis, yaitu kesetiaan pada prinsip keamanan produk dan
tanggung jawab dalam memberikan rekomendasi kepada audiens.

Kak Ojan juga menekankan pentingnya mengikuti perkembangan riset
terbaru agar informasi yang dibagikan tetap relevan dan tidak menyesatkan.
la memandang konsistensi bukan sebagai sikap yang kaku, tetapi sebagai
kemampuan untuk terus menyesuaikan informasi dengan perkembangan ilmu
pengetahuan tanpa mengabaikan akurasi dan integritas. Dengan demikian,
konsistensi menjadi tanda profesionalisme yang adaptif dalam praktik
komunikasi influencer skincare. Dari sisi audiens, konsistensi menjadi
indikator penting dalam membangun persepsi keamanan produk. Dea menilai
bahwa konsistensi menunjukkan keyakinan influencer terhadap produk
skincare yang aman dan cocok digunakan. Bagi audiens, pesan yang tidak
berubah-ubah memperkuat keyakinan bahwa informasi yang disampaikan
dapat dipercaya.

Pendapat serupa disampaikan oleh Amel, yang menilai bahwa
informasi yang konsisten membuat influencer lebih kredibel dan mengurangi
keraguan terhadap produk. Ia juga menekankan bahwa influencer yang terlalu
sering mengganti rekomendasi produk dapat dianggap tidak konsisten. Oleh
karena itu, konsistensi dalam penyampaian informasi yang jujur dan stabil
menjadi faktor penting dalam membangun kepercayaan audiens terhadap
keamanan produk skincare.

Konsistensi, dalam teori Cialdini, adalah prinsip pengaruh yang
mengacu pada kecenderungan individu untuk tetap setia pada keputusan atau
keyakinan yang telah mereka buat. Dalam konteks influencer medis,
konsistensi mencakup pengulangan pesan yang sama mengenai keamanan
produk skincare dan kesesuaian informasi yang disampaikan. Temuan
penelitian ini mengungkapkan bahwa influencer yang menjaga konsistensi
dalam menyampaikan informasi tentang produk, baik dari segi kualitas
maupun keamanan, memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi dari
audiens. Konsistensi ini penting karena audiens cenderung mencari sumber
informasi yang dapat dipercaya dan stabil, yang tidak berubah-ubah seiring
waktu. Hal ini sejalan dengan teori Cialdini, yang menyatakan bahwa orang
lebih cenderung mempercayai dan mengikuti orang yang konsisten dalam
perilaku dan pesan mereka.

Interpretasi mendalam dari temuan ini adalah bahwa konsistensi
menciptakan rasa stabilitas dan kepercayaan yang kuat antara influencer dan
audiens. Ketika informasi yang diberikan tetap sama dari waktu ke waktu,
audiens merasa lebih yakin bahwa influencer tersebut dapat diandalkan. Efek
dari konsistensi adalah peningkatan kredibilitas influencer di mata audiens,
yang kemudian berimplikasi pada keputusan pembelian yang lebih yakin dan
loyalitas terhadap produk yang dipromosikan. Relevansi temuan ini sangat
penting dalam dunia pemasaran digital, karena konsistensi dalam komunikasi
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tidak hanya memperkuat hubungan dengan audiens, tetapi juga membangun
citra yang kuat dan positif bagi produk yang dipromosikan.

Simpati

Temuan penelitian pada bagian ini menunjukkan bahwa konsistensi
merupakan aspek penting dalam membangun kredibilitas dan kepercayaan
audiens terhadap influencer skincare di TikTok. Konsistensi tidak hanya
berkaitan dengan frekuensi unggahan, tetapi juga mencakup keselarasan
pesan, keakuratan informasi, serta komitmen terhadap nilai edukatif yang
disampaikan dari waktu ke waktu. Ketika influencer menjaga konsistensi
dalam menyampaikan informasi mengenai keamanan produk skincare,
audiens cenderung melihat mereka sebagai sumber yang tepercaya dan
bertanggung jawab.

Berdasarkan hasil wawancara, Swanpedia menegaskan bahwa konsistensi
penting karena berkaitan langsung dengan kepercayaan audiens. Ia
menyatakan bahwa informasi yang disampaikan harus berasal dari sumber
tepercaya, terutama dokter kulit atau referensi ilmiah yang relevan.
Pernyataan ini menunjukkan bahwa konsistensi bagi Swanpedia bukan
sekadar rutinitas membuat konten, melainkan disiplin dalam menjaga kualitas
dan validitas informasi.

Swanpedia juga menjelaskan bahwa ia menggunakan sumber terbaru
dan melakukan cek silang dari beberapa sumber dokter agar informasi yang
disampaikan tetap akurat. Sikap ini menunjukkan bentuk konsistensi
substansial, yaitu upaya menjaga isi konten tetap relevan, terverifikasi, dan
tidak bergantung pada satu sumber saja. Dengan demikian, konsistensi
dipahami sebagai komitmen terhadap akurasi informasi, bukan sekadar
pengulangan pesan.

Sementara itu, Kak Ojan menunjukkan konsistensi melalui prinsip
keamanan dan keaslian produk. Ia menegaskan bahwa produk yang diulas
harus berasal dari retailer resmi dan bukan dari black market atau merek yang
tidak jelas asal-usulnya. Hal ini menunjukkan bahwa konsistensi juga dapat
berbentuk komitmen etis, yaitu kesetiaan pada prinsip keamanan produk dan
tanggung jawab dalam memberikan rekomendasi kepada audiens.

Kak Ojan juga menekankan pentingnya mengikuti perkembangan riset terbaru
agar informasi yang dibagikan tetap relevan dan tidak menyesatkan. la
memandang konsistensi bukan sebagai sikap yang kaku, tetapi sebagai
kemampuan untuk terus menyesuaikan informasi dengan perkembangan ilmu
pengetahuan tanpa mengabaikan akurasi dan integritas. Dengan demikian,
konsistensi menjadi tanda profesionalisme yang adaptif dalam praktik
komunikasi influencer skincare.

Dari sisi audiens, konsistensi menjadi indikator penting dalam
membangun persepsi keamanan produk. Dea menilai bahwa konsistensi
menunjukkan keyakinan influencer terhadap produk skincare yang aman dan
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cocok digunakan. Bagi audiens, pesan yang tidak berubah-ubah memperkuat
keyakinan bahwa informasi yang disampaikan dapat dipercaya.

Pendapat serupa disampaikan oleh Amel, yang menilai bahwa
informasi yang konsisten membuat influencer lebih kredibel dan mengurangi
keraguan terhadap produk. Ia juga menekankan bahwa influencer yang terlalu
sering mengganti rekomendasi produk dapat dianggap tidak konsisten. Oleh
karena itu, konsistensi dalam penyampaian informasi yang jujur dan stabil
menjadi faktor penting dalam membangun kepercayaan audiens terhadap
keamanan produk skincare.

Pernyataan ini menegaskan bahwa simpati dalam konteks komunikasi
digital tidak hanya berbentuk ekspresi empatik, tetapi juga ketulusan dalam
menyampaikan pesan dan kejujuran dalam menilai suatu produk. Simpati,
dalam teori Cialdini, mengacu pada pengaruh yang timbul ketika orang
dipengaruhi oleh individu yang mereka sukai atau yang serupa dengan
mereka. Dalam penelitian ini, simpati dibangun melalui hubungan emosional
yang terjalin antara influencer dan audiensnya.

Interpretasi mendalam dari temuan ini adalah bahwa simpati
mempengaruhi audiens dengan menciptakan kedekatan emosional yang lebih
dalam, yang kemudian memperkuat kepercayaan terhadap informasi yang
disampaikan. Efeknya adalah terciptanya loyalitas audiens terhadap
influencer dan produk yang mereka rekomendasikan, yang akhirnya
berkontribusi pada keputusan pembelian yang lebih besar. Relevansi simpati
dalam konteks pemasaran digital sangat besar, karena audiens lebih
cenderung mempercayai influencer yang tidak hanya menyampaikan
informasi, tetapi juga menunjukkan perhatian terhadap kesejahteraan
audiens mereka.

[ Teori Pengaruh Soslal Cialdini ]
. N N N
OTORITAS Osorftas: figur yie KONSISTENS m-'fsem&'.zm-» SIMPAT] Simpatiz sudiens lebis
diam i stau keedibel leb yang stabel den tidak bersbah-ubah modsh digergarubi cleh fgur
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4 I Y g 1 D g 1 3
Ferman: Infuencer manbangun Temuan: infuencer meniaga Terman: |_rﬂ'um.ef:eﬂb¢n(m
kradibiitas melaiui Latar Weselarasan pesan, memabai “_““‘ ‘” pcrml_siag
belakang madis, referansi VRO SPITCay, Merperbars . "r;‘"";'”‘ ““o‘ e ‘d
ibesiah, wer Mhand idor mrarsi, iniormars risel, serta " -~ f: ""‘.‘”‘"' ""
dan Lngging jawab sdudati! memastican keamanan peodul, DN BN man{aet
J sarta riskho
\ 1 / . 1 J \ l
- £ ' ) '8 ~\
DQarpakc audiens lebh percaya Dampak: sudiens menilal Campakc sadiens merasa mpamar,
pada informasi keamaran uk nformas lebih stabil, akurat, dekat, dan lebsh mudah
dari figur yong kompeten dan tidak sekadar promesi L menerma pesan edulatif
\ J . » »

Persepsi Keamanan Produk
Skincare di TikTok Otoritas,
konsistensi, dan simpati
ullv‘nmnp._rh‘ul lltlpuuyun

produk skincare.

Gambar 1. Diagram Temuan Penelitian

41

This work licensed under an Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)


https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

MEDIUM
Juni 2026, Vol. 14 No. 1, pp. 30-45 L1111
ISSN: 2303-0194, E-ISNN: 2615-1308 deral s Pakustas e Romenihant

Diagram diatas tersebut menunjukkan bahwa teori Pengaruh Sosial
Cialdini digunakan untuk menghubungkan tiga konsep utama, yaitu otoritas,
konsistensi, dan simpati, dengan temuan penelitian mengenai persepsi
keamanan produk skincare di TikTok. Otoritas terlihat dari kredibilitas
influencer dalam menggunakan latar belakang medis, referensi ilmiah, dan
verifikasi informasi sehingga audiens lebih percaya terhadap pesan yang
disampaikan. Konsistensi tampak dari keselarasan pesan, penggunaan sumber
tepercaya, pembaruan informasi, serta komitmen terhadap keamanan produk,
yang membuat audiens menilai informasi lebih stabil dan tidak sekadar
promosi. Sementara itu, simpati muncul melalui gaya komunikasi yang
sederhana, interaksi dengan audiens, dan kejujuran dalam menjelaskan
manfaat serta risiko produk. Ketiga aspek tersebut saling memperkuat dan
membentuk kepercayaan audiens, sehingga persepsi keamanan produk
skincare di TikTok tidak hanya dipengaruhi oleh isi informasi, tetapi juga oleh
kredibilitas, kestabilan pesan, dan kedekatan emosional antara influencer dan
audiens.

KESIMPULAN

Kesimpulan penelitian ini menunjukkan bahwa elemen-elemen dalam
konten influencer di TikTok, seperti otoritas, konsistensi, dan simpati,
memiliki pengaruh signifikan terhadap persepsi audiens terhadap keamanan
produk skincare yang dipromosikan. Audiens cenderung lebih mempercayai
produk yang dipromosikan oleh influencer dengan kredibilitas tinggi
(otoritas), yang menyampaikan informasi secara konsisten, serta yang
membangun hubungan emosional yang positif dengan audiens (simpati).
Ketiga elemen ini saling melengkapi dan berperan penting dalam membangun
persepsi yang kuat mengenai produk, yang pada gilirannya mempengaruhi
keputusan pembelian dan kepercayaan terhadap merek yang diwakili oleh
influencer. Hal ini menegaskan bahwa strategi komunikasi yang
menggabungkan otoritas, konsistensi, dan simpati sangat efektif dalam
membangun kepercayaan konsumen.

Penelitian ini menyarankan untuk menambahkan implikasi teoritis
yang dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori pengaruh
sosial, khususnya dalam konteks media sosial dan pemasaran produk
skincare. Implikasi praktis juga perlu dipertimbangkan, terutama bagi brand,
influencer, dan audiens. Brand dapat memanfaatkan influencer medis dengan
kredibilitas tinggi untuk mempromosikan produk yang aman, sementara
influencer harus menjaga konsistensi dalam menyampaikan informasi yang
berbasis bukti dan menjaga hubungan emosional dengan audiens. Bagi
audiens, edukasi tentang pentingnya memilih influencer yang kredibel dapat
meningkatkan kepercayaan terhadap produk yang dipromosikan. Selain itu,
penelitian ini juga perlu mencakup batasan yang lebih jelas mengenai ruang
lingkup dan keterbatasan metodologi yang digunakan, untuk memberikan
pemahaman yang lebih menyeluruh tentang hasil yang diperoleh.
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