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ABSTRACT  
Live streaming has emerged as one of the most favored online shopping channels, offering real-time 
two-way interaction between hosts and viewers. AVOSKIN leverages TikTok Live to showcase its products 
through an educational approach—where hosts not only present items for sale but also elaborate on the 
benefits of natural ingredients such as kiwi extract and centella asiatica, alongside the brand's 
dedication to environmentally friendly packaging. Using qualitative observation methods, this study 
reveals that AVOSKIN's live streaming sessions effectively boost sales while reinforcing brand reputation, 
as consumers develop greater trust through direct explanations and interactive Q&A opportunities. The 
findings confirm that live streaming serves as a powerful digital marketing tool, particularly for brands 
aiming to cultivate authentic and transparent customer relationships in today's e-commerce landscape. 
Keywords : TikTok, Brand, Sales, E-commerce, Live Streaming 
 
ABSTRAK 
Live streaming telah dimanfaatkan menjadi menjadi salah satu saluran belanja daring yang diminati, 
dengan fitur yang memungkinkan komunikasi dua arah secara langsung antara host dan audiens. 
AVOSKIN memanfaatkan fitur TikTok Live untuk memperkenalkan produknya dengan pendekatan 
edukatif—host tidak hanya menawarkan produk, tetapi juga menjelaskan manfaat bahan alami seperti 
ekstrak kiwi dan centella asiatica, serta komitmen brand terhadap kemasan ramah lingkungan. Melalui 
metode observasi kualitatif, penelitian ini menemukan bahwa sesi live streaming AVOSKIN berhasil 
meningkatkan penjualan sekaligus memperkuat citra merek karena konsumen merasa lebih percaya 
setelah mendapat penjelasan langsung dan bisa bertanya secara interaktif. Hasilnya, live streaming 
terbukti menjadi strategi pemasaran digital yang efektif, terutama bagi brand yang ingin membangun 
hubungan jujur dan transparan dengan pelanggan di era belanja daring. 
Keywords: Tiktok, Merk, Penjualan, E- commerce, Live Streaming 
 
1. Pendahuluan 

Di era digital saat ini, perkembangan teknologi informasi berlangsung secara pesat dan 
menjadi elemen krusial dalam menunjang keberlangsungan bisnis. Pemanfaatan teknologi 
yang tepat memungkinkan pelaku usaha memperoleh informasi yang akurat, relevan, dan 
dapat diandalkan. Perkembangan internet telah membuka peluang baru dalam ranah 
komersial, salah satunya melalui transformasi perilaku konsumen yang kini menjadikan belanja 
daring sebagai kebiasaan sehari-hari karena sifatnya yang praktis, efisien, serta dapat diakses 
kapan dan di mana saja(D. Juliana et al., 2025). 

TikTok, sebagai platform media sosial berbasis video pendek yang pertama kali 
diluncurkan pada September 2016 di Tiongkok, kini telah berevolusi tidak hanya menjadi 
sarana hiburan, tetapi juga sebagai saluran pemasaran dan penjualan daring. Kehadiran fitur 
TikTok Shop menjadikan platform ini semakin diminati oleh pelaku bisnis, khususnya karena 
kemampuannya memfasilitasi transaksi langsung antara penjual dan konsumen tanpa 
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melibatkan pihak ketiga (H. Juliana et al., 2023). Hal yang membedakan TikTok dari platform 
media sosial lainnya adalah integrasi fitur live streaming, yang memungkinkan interaksi real-
time antara penjual (host) dan penonton. Pendekatan pemasaran melalui live streaming ini 
menciptakan ruang komunikasi dua arah yang dinamis, sehingga memperkuat keterlibatan 
merek (brand engagement) dan membangun kepercayaan konsumen secara lebih personal 
dan imersif (Wijaya et al., 2024). 

Pada tahun 2025, distribusi geografis pengguna TikTok menunjukkan pertumbuhan 
signifikan dengan total pengguna aktif bulanan global mencapai lebih dari 1,8 miliar. Kawasan 
Asia-Pasifik (tanpa China dan India) tetap mendominasi sebagai pasar terbesar dengan 420 juta 
pengguna, didorong oleh penetrasi internet yang semakin merata di Indonesia, Vietnam, dan 
Filipina. Pertumbuhan ini memperkuat posisi TikTok sebagai saluran pemasaran digital yang 
tak terelakkan bukan lagi sekadar platform hiburan, melainkan sarana komersial terintegrasi 
yang memungkinkan merek berinteraksi secara autentik dengan audiens, membentuk niat beli 
melalui konten edukatif dan hiburan (edutainment), serta membangun kepercayaan merek 
melalui transparansi dan keterlibatan langsung dalam format live streaming dan UGC (user-
generated content)(Lestari et al., 2024).  

Dalam lanskap e-commerce kontemporer, kehadiran strategis di TikTok kini menjadi 
penentu kompetitif bagi brand yang ingin menjangkau generasi konsumen digital-native yang 
kritis namun terbuka terhadap nilai-nilai keberlanjutan dan keaslian. Tantangan  utama dalam 
transaksi daring, khususnya untuk kategori produk make up dan skincare adalah tingginya 
ekspektasi konsumen disertai keterbatasan informasi mengenai kualitas dan keamanan produk 
(M. Keputusan & E-commerce, 2025). Kondisi ini sering menimbulkan keraguan dalam 
mengambil keputusan pembelian. Dalam konteks tersebut, social media marketing berfungsi 
sebagai instrumen persuasif yang mampu membentuk persepsi konsumen. 
Pembelian dipengaruhi oleh sejumlah faktor, antara lain harga, kualitas, dan manfaat yang 
dirasakan dari produk (Jurnal et al., 2023). Salah satu determinan kunci yang dapat 
memperkuat niat beli adalah word of mouth baik secara organik maupun yang difasilitasi oleh 
konten kreator. Gaya komunikasi yang unik, autentik, dan menarik dalam penyampaian 
promosi (misalnya melalui live streaming atau konten video kreatif) terbukti mampu 
menciptakan daya tarik psikologis yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian (T. 
Keputusan et al., n.d.). 

 
Gambar 1. Persebaran Pengguna Tiktok terbanyak 

 
Perawatan kulit telah bertransformasi menjadi ritual perawatan diri yang tak 

terpisahkan dalam kehidupan sehari-hari. Sebagai wujud penghargaan terhadap diri sendiri, 
banyak individu tidak segan mengalokasikan dana besar untuk membeli produk kecantikan 
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impor yang harganya selangit. Namun, realitanya tidak semua kalangan mampu menjangkau 
produk premium tersebut. Kondisi ini mendorong munculnya permintaan akan pilihan 
alternatif dari dalam negeri produk yang dibanderol dengan harga bersahabat tanpa 
mengorbankan kualitas, sekaligus dihasilkan dengan prinsip-prinsip yang bertanggung jawab 
secara sosial dan lingkungan. 

Sebagai brand kecantikan yang berdiri sejak 2014 di Yogyakarta, AVOSKIN telah 
menghadirkan lebih dari 50 varian produk skincare yang menggabungkan kekuatan alam dan 
sains untuk perawatan kulit yang efektif. Sejak kemunculan pertamanya, AVOSKIN dikenal 
sebagai brand lokal yang autentik karena konsistensinya mengusung konsep green beauty dan 
sustainability sejak hari pertama berdiri.  Berbeda dari stereotip brand murah yang diragukan 
kualitasnya, AVOSKIN justru membangun kepercayaan melalui transparansi formulasi: bebas 
merkuri, alkohol, SLS, paraben, parfum sintetis, dan silikon—dengan komitmen "Love Avoskin, 
Love Earth" yang diwujudkan dalam setiap aspek bisnisnya (Ayu et al., 2023).  

Seluruh produk AVOSKIN telah mengantongi sertifikasi BPOM dan halal MUI sejak awal 
peredaran sebagai bentuk tanggung jawab kepada konsumen menunjukkan komitmennya 
terhadap keamanan dan kehalalan produk(Zukhrufani & Zakiy, 2019). Pada prinsipnya, 
kosmetik harus melewati serangkaian uji keamanan sebelum diedarkan secara bebas. Tugas 
BPOM adalah menguji dan meninjau setiap produk kosmetik sebelum beredar di pasaran; 
pelanggaran berupa peredaran kosmetik ilegal merupakan tindak pidana berdasarkan Pasal 
197 Undang-Undang Kesehatan. AVOSKIN tidak hanya mematuhi regulasi ini, tetapi juga 
melampaui standar dengan mengintegrasikan prinsip keberlanjutan, mulai dari pemilihan 
bahan alami seperti ekstrak kiwi, jeruk keprok, dan lidah buaya, hingga kemasan yang ramah 
lingkungan.  

Produk andalan AVOSKIN menggunakan bahan alami seperti tea tree dan aloe vera, 
yang dikenal efektif untuk merawat kulit tanpa menimbulkan iritasi. Avoskin Perfect Hydrating 
Treatment Essence adalah salah satu produk terpopuler yang membantu menjaga kelembapan 
kulit dan memberikan efek glowing alami.  

 
Gambar 2. Tampilan BPOM produk AVOSKIN 
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Efektivitas penjualan melalui live streaming dipengaruhi oleh kebiasaan konsumen 
dalam berbelanja(Liu et al., n.d.). Dalam praktiknya, host atau penyiar tidak hanya 
memperkenalkan produk, tetapi juga dapat melakukan demonstrasi langsung seperti try-on 
produk selama siaran berlangsung. Penyampaian informasi yang bervariasi selama siaran 
langsung seperti menjelaskan fungsi, manfaat, hingga penggunaan nyata produk dengan 
bersikap komunikatif (talkative), responsif, serta mampu merespons pertanyaan maupun 
komentar penonton secara real-time melalui kolom chat. Responsivitas ini tidak hanya 
meningkatkan interaktivitas, tetapi juga memperkuat persepsi kepercayaan dan kredibilitas 
merek—dapat mengurangi ketidakpastian konsumen dan memfasilitasi proses pengambilan 
keputusan pembelian. Pendekatan ini tidak hanya memberikan gambaran visual yang lebih 
nyata, namun dapat menciptakan kesan autentisitas yang mendorong kepercayaan alami dari 
penonton terhadap kualitas yang ditawarkan. 

Di sisi lain, perusahaan dituntut untuk senantiasa adaptif terhadap perubahan 
preferensi konsumen dan tren pasar yang berkembang pesat. Perkembangan teknologi digital, 
khususnya dalam mendukung penyampaian informasi secara real-time, lahir sebagai respons 
terhadap tingginya permintaan akan transparansi dan kecepatan akses informasi(Lefiani & 
Wibasuri, 2023). Dalam konteks ini, pemasaran berbasis real-time menjadi strategi kunci yang 
memungkinkan perusahaan berinovasi secara proaktif sesuai kebutuhan dan ekspektasi pasar 
saat ini. 

 
2. Metode Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan dengan menggunakan pendekatan kualitatif—sebuah 
metodologis dalam ilmu-ilmu sosial yang berfokus pada pemahaman mendalam terhadap 
pengalaman, perilaku, serta makna yang dibangun oleh individu dalam konteks sosial mereka, 
sebagaimana diungkapkan dalam bahasa dan kerangka berpikir mereka sendiri. Dalam 
penelitian ini, peneliti memilih pendekatan studi kasus untuk mengeksplorasi fenomena secara 
utuh dan kontekstual. Objek pada penelitian ini adalah produk AVOSKIN. 

Peneliti mengumpulkan data melalui analisis konten terhadap siaran langsung (live 
streaming). Analisis konten merupakan teknik yang digunakan untuk mengkaji dan 
menafsirkan makna simbolis yang terkandung dalam berbagai bentuk teks atau medium tak 
terstruktur, seperti dokumen, artikel, karya sastra, maupun rekaman audiovisual. Dalam 
penelitian ini, peneliti melakukan observasi partisipatif dengan bergabung ke dalam sesi TikTok 
Live yang diselenggarakan oleh akun AVOSKIN Official Store, serta mencatat dan menganalisis 
penyajian produk selama periode tiga bulan, yaitu Oktober hingga Desember 2025.  

Validasi data dalam penelitian ini dilakukan melalui penerapan teknik triangulasi.Hal ini 
dilakukan dengan membandingkan data yang diperoleh dari sumber yang berbeda, 
menggunakan lebih dari satu metode pengumpulan data, melibatkan beberapa peneliti, atau 
menguji temuan berdasarkan kerangka teoretis yang beragam. Tujuannya adalah untuk 
meminimalkan bias, memastikan konsistensi temuan, serta menghasilkan penafsiran yang 
lebih mendalam dan dapat dipercaya. 

 
3. Hasil dan Pembahasan 
Live Streaming 

Word of mouth telah menjadi strategi pemasaran sejak lama dan terbukti sukses dalam 
konteks interpersonal tradisional, metode ini tidak kehilangan relevansinya di era digital. Justru, 
dengan hadirnya platform interaktif seperti live streaming, promosi berbasis rekomendasi 
mulut kini menjangkau audiens dalam skala yang jauh lebih luas dan cepat. Perbedaan 
utamanya terletak pada medium: jika dulu penyebaran informasi bergantung pada interaksi 
tatap muka, kini ia dimediasi oleh teknologi digital yang memungkinkan pesan pemasaran 
menyebar secara viral, real-time, dan interaktif, membuat word of mouth modern justru lebih 
kuat dan terukur (Riofita & Harsono, 2019). 
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Perkembangan pesat media sosial telah memicu lahirnya berbagai platform yang 
berfokus pada pembuatan dan penyebaran konten, sekaligus membuka ruang bagi model bisnis 
baru yang berkelanjutan dan penuh inovasi. Di antara inovasi tersebut, live streaming video 
muncul sebagai tren hiburan digital yang sangat digemari, terutama oleh generasi muda 
(Handayani, 2023). Format ini memungkinkan pelaku usaha untuk memperagakan produk 
secara langsung mulai dari cara pembuatan hingga penggunaannya sementara juga 
memberikan penjelasan instan terhadap pertanyaan audiens, menyajikan promosi yang 
interaktif, serta menciptakan pengalaman belanja yang menghibur dan mendorong tindakan 
pembelian. 

Live streaming tidak melalui proses penyuntingan karena disiarkan secara langsung, 
sehingga memberikan kesan keaslian dan kedekatan dengan penonton. Pada platform TikTok, 
fitur live menghadirkan daya tarik emosional dan visual yang menyatu dengan aktivitas jual beli 
daring, menjadikannya sebagai saluran penjualan real-time yang efektif(Lin & Nuangjamnong, 
2022). Namun, penting dicatat bahwa inti dari platform TikTok tetaplah sebagai platform 
konten, bukan sebagai sistem e-commerce. Algoritmanya dirancang untuk memprioritaskan 
kreativitas dan keterlibatan pengguna, bukan transaksi komersial dan justru perbedaan inilah 
yang menjadi nilai tambah keunikan dari live streaming di TikTok dibanding platform lain yang 
lebih berorientasi pada penjualan. 

Selama siaran live, penyelenggara acara atau yang kerap disebut host dapat 
berkomunikasi secara langsung dengan penonton (viewers) melalui fitur obrolan langsung (live 
chat). Interaksi real-time ini menjadi salah satu keunggulan utama berbelanja melalui TikTok 
Live Streaming (Lin & Nuangjamnong, 2022). Berbeda dengan toko konvensional yang hanya 
menyediakan informasi produk dalam bentuk gambar statis dan deskripsi tertulis, live streaming 
memungkinkan calon pembeli untuk mengajukan pertanyaan secara langsung kepada host 
melalui kolom komentar. Jika memungkinkan, pertanyaan tersebut akan segera direspons, 
sehingga pelanggan memperoleh penjelasan yang lebih jelas, kontekstual, dan personal 
mengenai produk yang ditawarkan. Dengan cara ini, TikTok LIVE tidak hanya menjadi sarana 
promosi, tetapi juga ruang interaktif yang memperkaya pengalaman belanja daring. 

 
Gambar 4. Tampilan TikTok Live Streaming 

 Kemampuan seorang host tidak hanya terbatas pada keterampilan berkomunikasi, 
tetapi juga mencakup penguasaan mendalam terhadap produk yang ditawarkannya mulai dari 
fitur, fungsi, hingga manfaat konkret yang dapat dirasakan konsumen(Mubarok et al., 2024). Hal 
ini sangat relevan dengan temuan studi terdahulu yang menunjukkan bahwa semakin tinggi 
tingkat pemahaman konsumen terhadap suatu merek, semakin besar pula kecenderungan 
mereka untuk melakukan pembelian. Dalam konteks ini, product knowledge bukan sekadar 
informasi dangkal, melainkan representasi kognitif yang terorganisasi dengan baik di benak 
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konsumen berupa data akurat, pengalaman, dan asosiasi yang secara aktif diakses saat mereka 
menimbang pilihan sebelum memutuskan untuk membeli.. 

Keberadaan konten streaming daring serta peran influencer terbukti telah efektif dalam 
membangun kesadaran merek sekaligus menyebarkan narasi bisnis secara organik, yang pada 
gilirannya meningkatkan kepuasan pelanggan. Mengingat besarnya pengaruh interaksi real-time 
dalam lingkungan live streaming, sangat relevan untuk mengkaji elemen-elemen yang 
mendorong konsumen mengambil keputusan pembelian selama sesi tersebut berlangsung. 
Terdapat tiga prinsip utama dalam membangun promosi word of mouth yang efektif, yaitu: (1) 
memberikan pengalaman nyata kepada konsumen, (2) menjaga konsistensi dalam penyampaian 
pesan, dan (3) melakukannya secara terencana atau disengaja. Strategi ini secara nyata 
diterapkan oleh AVOSKIN melalui aktivitas harian di TikTok, di mana AVOSKIN rutin mengadakan 
live streaming sebagai sarana pemasaran produk. Setiap sesi dipandu oleh host secara 
bergiliran, menciptakan dinamika yang segar namun tetap dalam bingkai konsistensi(Aulianur & 
Purwanegara, 2024). Pendekatan berkelanjutan semacam ini bukan sekadar tayangan biasa, 
melainkan taktik pemasaran yang dirancang untuk membangun keakraban, memperkuat 
kepercayaan, dan pada akhirnya mendorong calon pembeli mengambil keputusan transaksi. 

 
Social media marketing 

Manajemen pemasaran, sebagaimana ditegaskan oleh Kotler, merupakan integrasi 
antara dimensi seni dan ilmu dalam proses identifikasi serta seleksi pasar sasaran, yang diikuti 
oleh upaya strategis untuk memperoleh, mempertahankan, dan mengembangkan hubungan 
berkelanjutan dengan pelanggan melalui penciptaan, penyampaian, serta diseminasi nilai 
pelanggan yang unggul. Dalam konteks kontemporer, salah satu wujud operasionalisasi strategi 
tersebut adalah pemasaran melalui media sosial (social media marketing)(Rimadias et al., 
2021). Sebagaimana dijelaskan dalam literatur terkait, pendekatan ini berfungsi sebagai 
instrumen pemasaran baik langsung maupun tidak langsung yang dirancang untuk membangun 
kesadaran (awareness), memperkuat retensi kognitif (recall), serta memicu respons perilaku 
terhadap suatu merek, produk, bisnis, individu, atau entitas lainnya. 

Pemasaran berbasis digital dipandang sebagai strategi yang efisien, mengingat 
kemampuannya dalam meminimalkan biaya operasional sekaligus memperluas jangkauan 
audiens secara signifikan(Sanny et al., 2020). Di Indonesia, efektivitas strategi ini didukung oleh 
pertumbuhan penetrasi internet yang progresif. Pertumbuhan tersebut mengindikasikan 
percepatan transformasi digital yang berlangsung secara masif dalam kurun waktu lima tahun 
terakhir. 

Mengingat internet sangat dibutuhkan dalam mendukung aktivitas masyarakat di 
berbagai sektor termasuk pendidikan, ekonomi, dan hiburan. Perluasan infrastruktur 
konektivitas digital hingga ke wilayah terpencil merupakan agenda strategis yang perlu terus 
didorong oleh pemerintah. Akses internet yang merata tidak hanya berkontribusi pada 
peningkatan literasi digital, tetapi juga menjadi prasyarat bagi pemerataan peluang ekonomi 
dan partisipasi sosial dalam ekosistem digital yang terus berkembang(Priansa & Suryawardani, 
2020). 

Dalam wacana sosial modern, kecantikan kerap dikonstruksikan sebagai atribut yang 
melekat secara eksklusif pada perempuan, dengan fokus dominan pada penampilan fisik 
terutama kulit, bentuk tubuh, dan fitur wajah. Konstruksi ini mendorong banyak perempuan 
untuk menempatkan perawatan luar sebagai prioritas utama, sementara dimensi internal 
seperti intelektualitas, keteguhan karakter, dan keunikan psikologis justru termarginalisasi 
dalam persepsi nilai diri(Bisnis et al., 2022). 

Proses pembentukan stigma yang beredar tersebut tidak terlepas dari peran dominan 
media massa, yang secara sistematis memproduksi dan mendiseminasikan narasi estetika 
tertentu. Salah satu di antaranya adalah label “kulit putih = cantik”, yang secara implisit 
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membentuk hierarki penampilan dan memengaruhi preferensi estetika perempuan di berbagai 
lapisan masyarakat. 

Di Indonesia, pengaruh standar kecantikan perempuan harus putih dan bersih “glowing” 
sangat terasa. Banyak perempuan merasa perlu memiliki kulit putih atau cerah, sehingga 
permintaan terhadap produk perawatan kulit yang menjanjikan efek pencerahan pun terus 
meningkat. AVOSKIN melihat peluang ini sebagai tantangan. AVOSKIN meluncurkan rangkaian 
"Your Skin Bae Ceramide LC S-20" yang mengandung 1% ceramide sintetis serta ekstrak 
mugwort dan centella asiatica—sebuah formulasi yang secara konsisten menekankan 
pemulihan skin barrier dan kesehatan kulit secara holistik, tanpa mengaitkannya dengan narasi 
"pencerahan" yang bias rasial. Langkah filosofis ini justru menunjukkan bagaimana AVOSKIN 
secara sadar menolak untuk mereproduksi konstruksi sosial kecantikan yang berakar pada 
hierarki warna kulit; alih-alih mempromosikan kulit "lebih putih", brand ini merayakan keaslian 
tekstur dan kondisi kulit alami melalui klaim berbasis skin health seperti barrier repair, 
hydration, dan calming effect.  

Dengan demikian, pilihan produk dan strategi pemasaran AVOSKIN yang mengusung 
tagline "inspired by nature, created for nurture" bukanlah netral, melainkan merupakan 
pernyataan etis yang secara aktif menantang sistem representasi estetika konvensional.  Brand 
ini tidak sekadar merespons pasar, tetapi justru berupaya mendekonstruksi norma kecantikan 
yang eksklusif dengan menawarkan alternatif: kecantikan yang berakar pada keberlanjutan 
ekologis, penerimaan terhadap keberagaman kulit, dan penghargaan terhadap keaslian sebuah 
pendekatan yang tidak hanya merefleksikan nilai-nilai green beauty, tetapi juga menjadi bentuk 
resistensi halus terhadap komodifikasi tubuh perempuan dalam industri kecantikan global. 

 
Gambar 5. Tampilan description produk 
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AVOSKIN telah menjelaskan secara detail deskripsi produknya mulai dari bahan-bahan 
yang terkandung dalam skincarenya,cara penggunaan, manfaat produk, serta nomor Halal dan 
nomor BPOM produk. Hal ini sangat bermanfaat bagi calom pembeli untuk mengetahui produk 
yang akan dibeli. 

Pasar adalah sekumpulan orang atau pihak yang menjadi target penjualan suatu produk 
atau jasa. Untuk memahami pasar dengan baik, kita perlu melihat beberapa hal penting, 
seperti: jenis pasarnya (misalnya pasar umum, pasar anak muda, atau pasar bisnis), siapa saja 
calon pembelinya, bagaimana mereka dikelompokkan berdasarkan kesamaan kebutuhan atau 
minat, seberapa besar kemampuan mereka untuk membeli, seberapa sering mereka membeli, 
serta apa yang benar-benar mereka butuhkan dan inginkan.  

Seiring dengan tingginya tingkat adopsi internet di kalangan masyarakat, platform 
media sosial telah menjadi sarana utama yang paling banyak digunakan oleh pengguna internet 
aktif—bukan hanya untuk berkomunikasi, tetapi juga sebagai pintu gerbang menuju pasar 
global yang dapat diakses dengan cepat dan mudah(Merek et al., 2023). Dalam lanskap ini, 
Indonesia muncul sebagai salah satu pasar paling menjanjikan, terutama bagi pelaku usaha lokal 
maupun asing yang bergerak di industri kecantikan. Di antara berbagai jenis produk kosmetik, 
skin care (perawatan kulit) menjadi kategori yang paling dominan, dengan distribusi yang masif 
dan penetrasi yang luas di seluruh wilayah tanah air(Muthmainnah & Pebrianti, 2023). Produk 
AVOSKIN saat ini menjadi salah satu produk kecantikan yang beredar di indonesia, 
segmentation market produk AVOSKIN sebagian besar dari gender perempuan. Perempuan 
memegang peran utama dalam konsumsi, khususnya dalam pemasaran produk perawatan kulit 
(skin care). Kelompok usia 19 hingga 30 tahun yang termasuk generasi Z dan milenial 
merupakan konsumen terbesar dari produk ini. Selain itu, perempuan sering kali menilai 
penampilan fisik mereka berdasarkan pandangan atau ekspektasi orang lain. Dalam konteks ini, 
media massa seperti iklan, media sosial, dan tayangan populer turut membentuk standar 
kecantikan yang dijadikan acuan, sehingga memperkuat posisi perempuan baik sebagai 
konsumen aktif maupun sebagai pihak yang sangat dipengaruhi oleh narasi sosial mengenai 
penampilan. 

 
Katalog Produk 

Beberapa tahun belakangan ini, produk perawatan kulit (skincare) semakin populer. 
Berdasarkan data persebaran diskusi produk skincare di media sosial yang ditampilkan dalam 
pie chart, serum mendominasi dengan 37% sebagai topik utama, diikuti sunscreen sebesar 25%, 
menunjukkan minat konsumen yang tinggi terhadap produk berbasis active ingredients untuk 
solusi spesifik seperti perbaikan skin barrier dan perlindungan UV, sementara kategori 
perawatan dasar seperti pelembab (11%), cleanser (10%), dan toner (9%) tetap relevan meski 
tidak sepopuler dua kategori utama, sedangkan produk seperti essence (1%), masker (3%), dan 
exfoliator (4%) mendapat diskusi lebih rendah yang mencerminkan fokus konsumen pada 
result-driven skincare dan kebutuhan harian dibandingkan perawatan sekunder atau spesifik 
yang kurang sering dibahas.  

 
Gambar 6  Jenis Produk perawatan kulit yang paling banyak dibicarakan tahun 2025 
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Sumber: indsight.id 

 
Gambar 7  Brand Perawatan Kulit yang paling banyak dibicarakan tahun 2025 

Sumber: indsight.id 
 
Berdasarkan analisis terhadap 20.401 percakapan di media sosial, AVOSKIN 

menunjukkan performa positif yang solid dengan 89,74% sentimen positif dari total 3.842 
percakapan, menempatkannya sebagai salah satu merek skincare lokal dengan persepsi publik 
yang kuat meski volume diskusinya lebih rendah dibandingkan raksasa pasar seperti Azarine 
atau Somethinc. Dominasi pembicaraan positif ini mencerminkan apresiasi konsumen terhadap 
konsistensi AVOSKIN dalam mengusung nilai green beauty mulai dari formulasi bebas bahan 
berbahaya, penggunaan ekstrak lokal seperti kiwi dan jeruk keprok, hingga komitmen 
sustainability dalam kemasan yang berhasil membangun loyalitas di kalangan konsumen yang 
kritis terhadap isu lingkungan dan keamanan produk. Meski tidak mendominasi volume 
percakapan, kualitas engagement AVOSKIN terbukti lebih substantif, dengan konsumen kerap 
memuji transparansi klaim berbasis sains dan penolakannya terhadap narasi pencerahan kulit 
yang bias rasial, menjadikannya sebagai contoh merek lokal yang tidak hanya kompetitif secara 
kualitas, tetapi juga berintegritas dalam membangun identitas kecantikan yang inklusif dan 
berkelanjutan. 

Deskripsi produk merupakan kumpulan informasi penting yang membantu konsumen 
memahami produk, seperti jenis produk, harga, manfaat, cara pakai, dan legalitasnya(Sari & 
Fasa, 2024). AVOSKIN secara transparan menyajikan informasi lengkap di katalog produknya di 
TikTok Shop, termasuk nomor BPOM, daftar bahan aktif, serta petunjuk penggunaan yang 
jelasbahkan menonjolkan komitmennya pada bahan alami dan kemasan ramah lingkungan. 
Dalam belanja daring, kelengkapan informasi ini menjadi fondasi kepercayaan konsumen: 
mereka yakin bahwa produk yang diterima sesuai dengan yang dijanjikan, direkomendasikan 
oleh penjual terpercaya, dan kualitasnya tidak mengecewakan(Febriyanti et al., 2023). Dengan 
memberikan transparansi penuh, AVOSKIN tidak hanya memenuhi kebutuhan informasi 
konsumen, tetapi juga memperkuat keyakinan bahwa produk yang dibeli aman, halal, dan 
sesuai nilai keberlanjutan yang diusung brand tersebut. 
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Gambar 8. Tampilan katalog AVOSKIN 

 
Gambar 8 menunjukkan katalog produk AVOSKIN di TikTok Shop, di mana calon pembeli bisa 

dengan mudah menemukan produk rekomendasi, best seller, rilis terbaru, atau memfilter 
berdasarkan harga di sisi kanan. Katalog produk berfungsi sebagai alat praktis untuk menjual barang, 
menghemat biaya, dan memotivasi tim penjualan(Sakti et al., 2023). Di tengah persaingan pasar 
yang cepat berubah dan berfokus pada pelanggan, katalog dapat membantu konsumen dalam 
memahami detail produk sebelum membeli, termasuk melihat ulasan dan foto dari pengguna 
sebelumnya. 
 
4. Penutup 

AVOSKIN memanfaatkan platform digital seperti TikTok sebagai sarana meningkatkan 
brandawareness dan product knowledge kepada konsumen untuk memaksimalkan pemasaran yang 
humanis, dengan branding yang berbeda dengan menonjolkan nilai keberlanjutan, transparansi 
formulasi, dan kebanggaan terhadap bahan alami lokal Indonesia. Melalui akun TikTok resminya, 
AVOSKIN aktif menggunakan fitur TikTok Live Streaming yang dipandu oleh edukator kecantikan 
untuk menjelaskan manfaat produk secara ilmiah namun mudah dipahami, sekaligus menjawab 
pertanyaan konsumen secara langsung melalui live chat. Pendekatan ini tidak hanya efisien dalam 
menekan biaya promosi konvensional, tetapi juga membangun kedekatan emosional dengan 
audiens yang kian kritis terhadap isu lingkungan dan keamanan produk. Menyadari mayoritas 
konsumen Indonesia adalah muslim, AVOSKIN secara konsisten menonjolkan sertifikasi BPOM dan 
halal MUI pada setiap konten promosinya bukan sebagai trik pemasaran, melainkan sebagai bentuk 
akuntabilitas terhadap komitmen awal brand. Selain itu, alih-alih mengikuti narasi kecantikan yang 
bias terhadap kulit putih, AVOSKIN justru memanfaatkan momentum kesadaran kecantikan inklusif 
dengan menghadirkan produk yang merawat kesehatan kulit secara holistik, sesuai dengan 
kebutuhan kulit tropis Indonesia yang beragam.  
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