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Abstract 

The development of digital media has reshaped marketing communication, with influencer marketing 

relying on personal branding and lifestyle representation to influence consumer behavior. A prominent 

trend is flexing, the display of wealth, luxury, and personal achievements on social media to create 

exclusivity and aspirational value. In Indonesia’s beauty industry, flexing is widely used, yet little 

research addresses its effect on consumer perception, trust, and purchase decisions. This study examines 

Daviena Skincare’s flexing strategy in shaping consumer engagement and decision-making. Using a 

qualitative approach, in-depth interviews with five purposively selected skincare users and social media 

followers were analyzed thematically through the AISAS model (Attention, Interest, Search, Action, 

Share). Results show flexing effectively attracts attention and interest by associating the brand with 

success and luxury, though responses are ambivalent: some see it as motivational, others as excessive. 

Long-term trust and purchase depend more on product quality, transparency, and authentic 

engagement. The study highlights the importance of balancing flexing with authenticity and credibility 

to build consumer loyalty. 

Keywords: Flexing; Influencer Marketing; Digital Influencer Theory; Consumer Perception; AISAS; 

Daviena Skincare 

Abstrak 

Perkembangan media digital telah mengubah komunikasi pemasaran, terutama melalui influencer 

marketing yang memanfaatkan personal branding dan gaya hidup untuk memengaruhi perilaku 

konsumen. Salah satu fenomena yang menonjol adalah flexing, yaitu pamer kekayaan, kemewahan, dan 

pencapaian pribadi di media sosial untuk menciptakan citra eksklusif dan nilai aspiratif. Dalam industri 

kecantikan Indonesia, praktik ini umum digunakan, namun kajian mengenai dampaknya terhadap 

persepsi, kepercayaan, dan keputusan pembelian masih terbatas. Penelitian ini mengkaji strategi flexing 

Daviena Skincare dalam memengaruhi keterlibatan dan keputusan konsumen. Penelitian menggunakan 

pendekatan kualitatif melalui wawancara mendalam dengan lima informan yang dipilih secara 

purposive, lalu dianalisis menggunakan teknik analisis tematik berdasarkan model AISAS (Attention, 

Interest, Search, Action, Share). Hasil menunjukkan flexing efektif pada tahap awal, khususnya dalam 

menarik perhatian dan minat melalui simbol kesuksesan dan kemewahan. Meski demikian, respons 

konsumen ambivalen: sebagian menilai flexing sebagai motivasi, sementara lainnya menganggapnya 

berlebihan. Keputusan pembelian dan kepercayaan jangka panjang lebih ditentukan kualitas produk, 

transparansi, dan keterlibatan autentik. Penelitian ini menegaskan pentingnya menyeimbangkan flexing 

dengan autentisitas dan kredibilitas untuk membangun loyalitas konsumen. 
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Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital, khususnya media sosial, telah membawa perubahan 

mendasar dalam lanskap komunikasi pemasaran. Perusahaan kini tidak hanya mengandalkan 

media konvensional, tetapi juga memanfaatkan platform digital untuk menjangkau konsumen 

secara lebih cepat, luas, dan interaktif (Febriyanto & Arisandi, 2018). Salah satu strategi yang 

berkembang pesat adalah influencer marketing. Influencer dipandang sebagai opinion leader 

baru yang memiliki kekuatan membentuk opini publik serta dipercaya audiensnya karena 

kedekatan emosional dan autentisitas yang ditampilkan (Hund, 2023). 

Jumlah pengikut yang besar pada platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube 

menjadikan influencer sebagai elemen kunci dalam strategi komunikasi merek. Kredibilitas dan 

keterhubungan personal mereka dengan audiens berkontribusi langsung terhadap efektivitas 

promosi (Wahyudi, 2022). Dalam konteks Indonesia, industri kecantikan termasuk yang paling 

agresif memanfaatkan influencer marketing. Sektor kosmetik dan skincare menunjukkan 

pertumbuhan pesat, dengan jumlah perusahaan meningkat 21,9% pada 2023 (Limanseto, 2024). 

Pertumbuhan tersebut tidak hanya terlihat dari jumlah produsen, tetapi juga dari 

peningkatan ekspor yang mencapai USD 770,8 juta pada tahun yang sama. Produk skincare 

mendominasi pasar karena meningkatnya kesadaran konsumen akan pentingnya kesehatan dan 

perawatan kulit (Muthiah, 2024). Dengan dinamika tersebut, pemasaran digital melalui 

influencer menjadi semakin penting untuk membangun visibilitas, kredibilitas, dan 

keterhubungan dengan konsumen. Influencer berperan sebagai perpanjangan tangan merek 

dalam mengomunikasikan nilai, manfaat, sekaligus gaya hidup aspiratif (Anggitasari & 

Ahmadi, 2025). 

Salah satu strategi menonjol dalam praktik influencer marketing adalah flexing. Flexing 

merujuk pada praktik pamer kekayaan, kemewahan, atau pencapaian pribadi melalui media 

sosial untuk membangun citra eksklusif dan menarik perhatian audiens (Fauziah, 2023). 

Fenomena ini tidak hanya ditemui pada industri jasa finansial atau trading digital, tetapi juga 

semakin meluas pada sektor konsumsi seperti fashion dan kecantikan. Kasus-kasus seperti 

Indra Kenz dan Doni Salmanan menunjukkan bagaimana flexing dapat digunakan untuk 

menumbuhkan citra otoritas dan kesuksesan dalam pemasaran produk. Dalam industri 

kecantikan, flexing kerap diwujudkan dalam bentuk representasi kemewahan, prestasi, dan 

gaya hidup eksklusif. Tujuannya adalah membangun persepsi aspiratif yang mendorong 

konsumen mengaitkan penggunaan produk dengan simbol kesuksesan (Saritha et al., 2019). 

Media sosial dan e-commerce semakin memperkuat peran strategi ini, karena keputusan 

pembelian konsumen banyak dipengaruhi oleh rekomendasi dan representasi gaya hidup yang 

ditampilkan influencer (Rhadiana et al., 2025). Namun, pola konsumsi yang terbentuk tidak 

selalu berbasis kebutuhan fungsional. Media sosial mendorong konsumen untuk mengonsumsi 

berdasarkan aspirasi identitas sosial, terutama di kalangan kelas menengah Asia yang semakin 

melihat konsumsi sebagai simbol status (Ryan, 2016). 

Di Indonesia, kecenderungan tersebut semakin nyata, terutama pada sektor skincare. 

Produk tidak hanya dipandang sebagai kebutuhan perawatan diri, tetapi juga sebagai bentuk 

investasi kualitas hidup sekaligus penanda kelas sosial (Atthahirah & Agustini, 2024). Daviena 

Skincare menjadi salah satu merek lokal yang secara konsisten menerapkan strategi flexing. 

Melalui media sosial, pemiliknya menampilkan aset mewah, pencapaian finansial, serta simbol 

kemewahan lain untuk mengaitkan merek dengan narasi kesuksesan (Puspita, 2023). 
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Penelitian ini menggunakan Digital Influence Theory (Brown & Hayes, 2008) dan sig 

Model (Sugiyama & Andree, 2010) untuk mengkaji bagaimana strategi flexing Daviena 

Skincare memengaruhi perhatian, minat, pencarian informasi, tindakan, dan perilaku berbagi 

konsumen. Studi ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis sekaligus praktis dalam 

merancang strategi komunikasi digital yang seimbang antara aspirasi, autentisitas, dan 

kredibilitas agar merek lokal dapat membangun kepercayaan serta loyalitas jangka panjang. 

Meskipun berbagai penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa Social Media 

Marketing (SMM) berpengaruh signifikan terhadap minat beli melalui brand awareness, 

namun sebagian besar studi masih berfokus pada konteks merek besar atau industri yang telah 

mapan. Penelitian yang dilakukan oleh Muhammad, Meliala, dan Putri (2025), pada akun 

Instagram @erigostore misalnya, hanya menyoroti hubungan antarvariabel secara umum tanpa 

menggali lebih dalam faktor-faktor yang dapat memperkuat atau memperlemah pengaruh 

tersebut, seperti interaksi pengguna (engagement) dan kepercayaan terhadap merek. Hal ini 

menunjukkan adanya celah penelitian (research gap) untuk mengkaji lebih lanjut bagaimana 

strategi konten media sosial, karakteristik audiens, serta persepsi konsumen berperan sebagai 

variabel yang dapat memoderasi atau memperkaya pemahaman terhadap hubungan antara 

Social Media Marketing dan minat beli konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini mencoba 

mengisi kekosongan tersebut dengan memperluas analisis ke aspek perilaku digital konsumen 

serta konteks organisasi atau merek tertentu. 

Lebih jauh, literatur terbaru juga menyoroti bahwa komunikasi pemerintah dalam 

konteks mitigasi bencana memerlukan pendekatan yang adaptif, kolaboratif, dan berbasis 

teknologi digital. Misalnya, penelitian di Indonesia menemukan bahwa komunikasi efektif 

antara pemerintah dan masyarakat dalam mitigasi bencana memperhitungkan pengintegrasian 

media sosial, edukasi masyarakat, dan partisipasi komunitas dalam proses mitigasi (Permatasari 

& Sinduwiatmo, 2024). Studi lain mengungkap bahwa strategi komunikasi pemerintah, melalui 

media digital dan jejaring komunitas, sangat penting untuk meningkatkan kesiapsiagaan 

bencana, namun masih dihadapkan pada kendala koordinasi dan akses informasi di wilayah 

terpencil (Juariyah & Adawiyah, 2023).  

Meskipun demikian, dalam ranah komunikasi pemasaran digital termasuk influencer 

marketing belum banyak dibahas integrasi antara strategi komunikasi merek dengan analogi 

praktik komunikasi kritis seperti yang digunakan dalam konteks mitigasi bencana pemerintah. 

Karena itu, terdapat peluang untuk mengeksplorasi bagaimana konsep kredibilitas, keterlibatan, 

dan narasi aspiratif dalam influencer marketing dapat dibandingkan atau dibedakan dengan 

mekanisme komunikasi publik/pemerintah dalam konteks sosial yang kritis. 

Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi flexing 

yang dilakukan oleh Daviena Skincare melalui perspektif Digital Influencer Theory dan model 

AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) dalam membentuk persepsi serta keputusan 

pembelian konsumen. Secara khusus, penelitian ini berupaya mengidentifikasi bagaimana 

unsur otoritas, kepercayaan, dan keterlibatan influencer memengaruhi tahapan perilaku 

konsumen, mulai dari perhatian awal hingga tindakan berbagi pengalaman pasca pembelian. 

Selain memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan kajian komunikasi pemasaran 

digital, penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan implikasi praktis bagi pelaku industri 

kecantikan lokal dalam merancang strategi promosi yang seimbang antara autentisitas dan citra 

aspiratif. 

 

Kerangka Teori 

Influencer marketing kini menjadi strategi utama dalam komunikasi pemasaran digital, 

di mana individu berpengaruh di media sosial memengaruhi perilaku konsumen melalui 
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personal branding dan gaya hidup (Sarah, 2024). Salah satu taktik yang banyak digunakan 

adalah flexing, yaitu pamer kekayaan atau pencapaian untuk membangun citra eksklusif dan 

aspiratif. Strategi ini terbukti mampu menciptakan daya tarik emosional dan meningkatkan 

brand awareness karena produk sering diasosiasikan dengan status sosial yang lebih tinggi 

(Fauziah, 2023). 

Dalam memahami fenomena ini, Digital Influence Theory menjelaskan bagaimana 

interaksi digital memengaruhi persepsi dan keputusan individu. Kredibilitas, kesesuaian 

produk, dan transfer makna menjadi faktor utama dalam membentuk sikap konsumen terhadap 

produk yang dipromosikan influencer (Hannu & Johannison, 2020). Selain itu, koneksi 

emosional turut menentukan keputusan pembelian, di mana audiens cenderung membeli produk 

ketika nilai dan minat influencer dirasakan sejalan dengan mereka (Larsson et al., 2022). 

Respon konsumen juga dapat dianalisis melalui Model AISAS (Attention, Interest, 

Search, Action, Share), yang menjelaskan tahapan proses dari perhatian awal hingga keputusan 

membeli dan berbagi pengalaman (Mawadah & Hilyatin, 2022). Pada tahap search, konsumen 

semakin aktif mencari ulasan dan rekomendasi sebelum membeli. Beberapa studi menunjukkan 

AISAS efektif dalam konteks pemasaran digital produk kecantikan, misalnya pada Avoskin dan 

Somethinc yang berhasil meningkatkan minat beli dan mendorong electronic word of mouth 

(Aisyah & Alfikri, 2023). 

Perkembangan e-commerce dan media sosial juga memperkuat peran influencer. 

Rekomendasi dan konten interaktif seperti live shopping meningkatkan kepercayaan konsumen 

dalam membeli produk (Mindiasari et al., 2023; Adhitya et al., 2024). Namun, dalam industri 

kecantikan kelas menengah, harga, kualitas, dan citra merek tetap menjadi pertimbangan utama, 

sementara media sosial dan influencer berperan memperkuat kredibilitas (Astuti R. Fadli et al., 

2023; Syauki & Avina, 2020). 

Contoh nyata adalah Daviena Skincare, yang berhasil membangun citra eksklusif 

melalui strategi flexing dan pemasaran influencer. Penelitian menunjukkan bahwa strategi ini 

dapat meningkatkan persepsi produk sebagai simbol status sekaligus memperkuat loyalitas 

pelanggan (Saputri et al., 2024). Secara teoretis, influencer marketing berakar pada konsep 

Digital Influencer Theory yang menekankan pada trust, engagement, dan authority sebagai 

kunci memengaruhi audiens. Dalam praktiknya, influencer dituntut menjaga otentisitas sambil 

membangun citra yang kredibel di mata pengikutnya (Hund, 2023). Flexing kemudian muncul 

sebagai strategi simbolis untuk menampilkan gaya hidup atau pencapaian pribadi demi 

membangun citra aspiratif merek. 

Keterkaitan antara flexing, Digital Influence Theory, dan AISAS memberikan dasar 

analisis bagaimana strategi digital membentuk persepsi konsumen. Persepsi sendiri dipahami 

sebagai proses menyeleksi dan menafsirkan informasi untuk membentuk gambaran produk. 

Dalam konteks flexing, persepsi simbolis dan afektif berperan besar dalam menciptakan 

aspirasi, sehingga produk tidak hanya dilihat dari fungsi tetapi juga citra sosial (Kapoor & 

Kulshrestha, 2013). Tahap akhir dari proses ini adalah keputusan pembelian, yang dipengaruhi 

oleh persepsi, minat beli, serta motivasi sosial dan emosional. Minat tersebut lahir dari sikap 

positif terhadap produk dan berkembang menjadi dorongan untuk membeli, terutama ketika 

konsumen merasakan kesenjangan antara kondisi aktual dengan kondisi ideal (Kotler & 

Armstrong, 2020). Dengan demikian, integrasi antara Digital Influencer Theory, strategi 

flexing, AISAS, serta dinamika persepsi konsumen memberikan kerangka komprehensif untuk 

memahami bagaimana pemasaran digital, khususnya pada produk skincare, mampu 

memengaruhi perilaku konsumen mulai dari perhatian awal hingga keputusan pembelian. 

 

Metodologi Penelitian 
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif untuk mengeksplorasi bagaimana 

influencer memanfaatkan flexing sebagai strategi promosi serta dampaknya terhadap persepsi, 

kepercayaan, dan keputusan pembelian konsumen berdasarkan model AISAS. Pendekatan ini 

dipilih karena mampu memberikan pemahaman mendalam mengenai bagaimana konsumen 

menafsirkan konten flexing di media sosial dan bagaimana interaksi tersebut membentuk sikap 

serta perilaku terhadap merek kecantikan (Denzin & Lincoln, 2018). 

Data primer diperoleh melalui wawancara mendalam dengan lima informan yang dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling. Informan merupakan konsumen aktif produk 

kecantikan yang dipromosikan melalui media sosial, dengan rentang usia 23–32 tahun, 

berprofesi sebagai ibu rumah tangga, karyawan administrasi, dan sales promotion girl, serta 

berdomisili di Jakarta, Jambi, dan Semarang. Pendapatan bulanan mereka berkisar di bawah 

Rp2.000.000 hingga Rp5.000.000. Dari sisi psikografis, mereka termasuk konsumen kelas 

menengah yang aktif bermedia sosial, mengikuti tren digital, dan memiliki minat tinggi 

terhadap produk kecantikan segmen yang relevan dengan target pasar Daviena Skincare. Selain 

itu, data sekunder dikumpulkan dari buku dan artikel jurnal terkait strategi promosi influencer, 

konsep flexing, serta model AISAS dalam pemasaran digital. Triangulasi sumber ini penting 

untuk memperkuat analisis dan memberikan konteks teoretis yang komprehensif (Tracy, 2020). 

Analisis data dilakukan dengan pendekatan tematik untuk mengidentifikasi pola dalam 

narasi konsumen, khususnya terkait persepsi terhadap flexing, dorongan mencari informasi, 

keputusan pembelian, dan pengalaman pasca pembelian. Proses analisis mencakup pembacaan 

data secara mendalam, pemberian kode, pengelompokan ke dalam tema, serta penyusunan 

narasi koheren (Braun & Clarke, 2006). Prinsip ini sejalan dengan pandangan Yin (2015) bahwa 

penelitian kualitatif berfokus pada pemahaman perilaku sosial dan pola pikir individu dalam 

konteks nyata. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan memberikan wawasan mendalam 

tentang peran flexing dalam membentuk keputusan konsumen pada industri kecantikan di 

Indonesia. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Fenomena Flexing Daviena Skincare dalam Pemasaran Digital 

Flexing adalah perilaku menonjolkan gaya hidup mewah dan pencapaian pribadi 

sebagai simbol kesuksesan. Pada Daviena Skincare, hal ini diwujudkan melalui pemilik 

sekaligus influencer, Melvina Husyanti, yang aktif di TikTok dan Instagram menampilkan 

rumah mewah, mobil, hadiah, serta gaya hidup glamor sambil mempromosikan produk. Strategi 

ini mengaitkan penggunaan produk dengan status sosial dan kesuksesan finansial, diperkuat 

melalui live streaming yang menggabungkan promosi produk dengan narasi perjalanan sukses 

pribadi. Bagi audiens, flexing tidak sekadar pamer, tetapi menghadirkan citra aspiratif bahwa 

kesuksesan dapat diraih melalui brand Daviena, dengan efek yang dipengaruhi oleh konsistensi 

konten, gaya komunikasi, dan kedekatan figur dengan pengikut (Sammis, Lincoln, & Pomponi, 

2016). Fenomena pemasaran digital menunjukkan bahwa strategi yang menggabungkan gaya 

hidup dan narasi personal sangat menarik bagi audiens. Flexing berperan sebagai hiburan 

sekaligus cerminan aspirasi hidup, sehingga banyak merek memanfaatkan influencer yang 

citranya selaras dengan identitas produk untuk memperkuat strategi ini (Kotler, Kartajaya, & 

Setiawan, 2021). Penelitian ini menggunakan wawancara mendalam dengan lima informan 

melalui purposive sampling (Mei–Agustus 2025), yang semuanya pengguna skincare aktif di 

TikTok dan Instagram serta mengenal atau pernah menggunakan Daviena Skincare. Mereka 

berasal dari latar belakang pekerjaan beragam seperti ibu rumah tangga, karyawan administrasi, 

hingga SPG dengan usia 23–32 tahun, domisili di Jakarta, Jambi, dan Semarang, serta 

pendapatan bulanan mayoritas Rp2.000.000–Rp5.000.000. Keragaman ini memberikan 



Jurnal  Dinamika Ilmu Komunikasi 

 ISSN: 2776-5490 - Vol. 11, No. 02 (2025), 279-300 

284 

Strategi Digital Influencer dalam Membentuk Persepsi dan Keputusan Pembelian Konsumen Daviena Skincare 
Manuela Ruth Claudia Sormin, Jenniefer, Gracia Rachmi Adiarsi 

perspektif kaya tentang respons konsumen kelas menengah Indonesia terhadap praktik flexing 

dalam pemasaran digital. 

 
Tabel 1. Profil Informan Penelitian 

Partisipan Usia Domisili Pekerjaan Pendapatan 

Bulanan 

User 1 30 Tahun Jakarta Ibu Rumah Tangga <Rp2.000.000,00 

User 2 23 Tahun Jambi SDM & Admin Toko Rp2.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00 

User 3 31 Tahun Semarang Ibu Rumah Tangga Rp2.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00 

User 4 32 Tahun Jakarta Ibu Rumah Tangga Rp2.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00 

User 5 25 Tahun Semarang Sales Promotion Girl Rp2.000.000,00 - 

Rp5.000.000,00 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 

Berdasarkan Tabel 1, dapat dilihat bahwa para informan memiliki karakteristik 

demografis yang cukup beragam dari segi usia, domisili, dan latar belakang pekerjaan. 

Mayoritas partisipan merupakan perempuan berusia antara 23 hingga 32 tahun dengan profesi 

utama sebagai ibu rumah tangga, karyawan administrasi toko, dan sales promotion girl. Variasi 

pendapatan bulanan yang berkisar antara di bawah Rp2.000.000,00 hingga Rp5.000.000,00 

menunjukkan bahwa informan termasuk dalam kelompok konsumen kelas menengah ke bawah 

yang memiliki tingkat sensitivitas tinggi terhadap promosi dan citra produk di media sosial. 

Sebaran domisili yang meliputi Jakarta, Jambi, dan Semarang juga memperlihatkan bahwa 

strategi komunikasi digital Daviena Skincare menjangkau konsumen dari berbagai wilayah 

perkotaan di Indonesia. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa praktik flexing yang dilakukan oleh Daviena 

Skincare melalui figur Melvina Husyanti berperan penting dalam membentuk persepsi positif 

konsumen terhadap citra merek. Flexing digunakan sebagai strategi personal branding di mana 

kemewahan, pencapaian pribadi, dan narasi kesuksesan ditampilkan untuk memperkuat 

kredibilitas sekaligus memengaruhi keputusan pembelian audiens. Para informan menilai 

bahwa gaya hidup pemilik merek yang ditampilkan di media sosial membuat produk tampak 

lebih meyakinkan dan bernilai tinggi, terutama karena dihubungkan dengan kesuksesan 

finansial dan citra glamor. Temuan ini sejalan dengan teori Influencer Marketing yang 

dikemukakan oleh Brown dan Hayes (2008), yang menyatakan bahwa kekuatan utama 

influencer tidak hanya bergantung pada jumlah pengikut, tetapi juga pada kredibilitas dan 

kesesuaian nilai antara influencer dan audiensnya. Dalam konteks Daviena Skincare, hal ini 

tampak pada bagaimana Melvina Husyanti memosisikan dirinya sebagai figur sukses yang 

mewakili aspirasi konsumennya. Strategi ini efektif karena menciptakan kedekatan emosional 

dan kepercayaan personal antara influencer dan pengikutnya. 

Penelitian ini juga mengonfirmasi hasil meta-analisis Pan, Blut, Ghiassaleh, dan Lee 

(2024), yang menegaskan bahwa efektivitas influencer marketing ditentukan oleh tingkat 

keaslian dan persepsi kredibilitas yang tinggi. Flexing dalam konteks Daviena Skincare tidak 

hanya menunjukkan kemewahan, tetapi juga membangun kesan bahwa keberhasilan finansial 

dapat dicapai melalui kerja keras dan kepercayaan terhadap produk lokal. Hal ini memperkuat 

brand association dan meningkatkan perceived value di mata konsumen, terutama di kalangan 
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kelas menengah ke bawah yang menjadikan konsumsi sebagai simbol status sosial. Selain itu, 

hasil penelitian ini mendukung temuan Adesokan, Rahman, dan Tsiropoulou (2024), yang 

menyoroti peran kepercayaan sebagai faktor utama dalam keberhasilan kampanye influencer. 

Melalui strategi trust-based communication, Melvina Husyanti berhasil menanamkan 

keyakinan bahwa kesuksesannya bukan sekadar hasil pencitraan, melainkan representasi dari 

kualitas produk yang ia promosikan. Interaksi yang intens di media sosial, seperti sesi live 

streaming dan balasan komentar, membangun hubungan parasosial yang meningkatkan 

keterlibatan dan kepercayaan konsumen terhadap merek. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa strategi flexing Daviena Skincare bukan hanya sekadar pamer kemewahan, melainkan 

bentuk komunikasi strategis yang menyatukan unsur aspirasi, autentisitas, dan kepercayaan. 

Strategi ini terbukti efektif memperkuat citra merek dan loyalitas konsumen melalui 

representasi gaya hidup yang aspiratif, sesuai dengan karakteristik konsumen digital masa kini 

yang menilai produk berdasarkan nilai simbolik dan emosionalnya. 

 

Strategi Flexing Daviena Skincare dalam Perspektif Konsumen 

Dalam konteks pemasaran digital, fenomena flexing yang dilakukan Daviena dapat 

dianalisis melalui kerangka Digital Influencer Theory yang dikemukakan oleh Brown dan 

Hayes (2008). Teori ini menegaskan bahwa pengaruh seorang influencer tidak hanya 

bergantung pada popularitas, tetapi pada kombinasi elemen kunci yang membentuk persepsi 

audiens dan memengaruhi perilaku konsumsi. Digital Influencer Theory mengidentifikasi tiga 

elemen utama: otoritas (authority), kepercayaan (trust), dan keterlibatan (engagement). Otoritas 

memberi legitimasi melalui pengetahuan dan pengalaman, kepercayaan menumbuhkan rasa 

aman terhadap pesan yang disampaikan, sedangkan keterlibatan memungkinkan terciptanya 

hubungan personal dengan audiens. Ketiga elemen ini saling melengkapi, sehingga dapat 

membantu menjelaskan bagaimana strategi flexing Daviena Skincare membentuk citra aspiratif 

sekaligus memengaruhi persepsi konsumen terhadap merek. 

 

Authority (Otoritas) 

Dalam pemasaran digital, authority atau otoritas influencer merujuk pada tingkat 

kredibilitas dan keahlian yang dipersepsikan audiens terhadap figur yang mempromosikan 

suatu merek. Otoritas ini dibangun melalui pemahaman produk, pengalaman nyata, serta 

konsistensi komunikasi. Pada kasus Daviena Skincare, otoritas pemilik sekaligus influencer 

tercermin dari penyampaian informasi produk, penggunaan pribadi, hingga citra kemewahan 

yang diperlihatkan melalui strategi flexing. Temuan wawancara memperlihatkan adanya 

persepsi yang beragam dari audiens, mulai dari keraguan terhadap kredibilitas hingga penilaian 

positif atas pemahaman dan konsistensi influencer. Rangkuman hasil tersebut ditampilkan pada 

Tabel 2. 
Tabel 2. Persepsi konsumen terhadap otoritas influencer Daviena Skincare 

Partisipan Kredibilitas 

Influencer 

Kepercayaan 

Influencer 

Keahlian 

Influencer 

Kreasi 

Konten 

Daya Tarik 

User 1 Tidak, 

Influencer 

hanya 

mengejar 

pembayaran 

Tidak percaya, 

mereka pasti 

perawatan 

lebih dari 

brand ini 

Tidak 

percaya 

kalau dia ahli 

Lebih ke 

arah 

flexing, 

pamer 

kekayaan 

dengan 

cara aneh 

Ya, branding 

mewah tapi 

kualitas 

timpang dan 

tidak sesuai 

ekspektasi 
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User 2 Iya, cukup 

mengerti 

usaha 

perdagangan 

dan persaingan 

Percaya Percaya 

cukup, nilai 

85/100 

Natural 

dan 

menyenan 

gkan 

Ya, cukup 

baik sejauh 

ini (produk 

cocok) 

User 3 Ya, sangat 

besar, paham 

ingredients 

Percaya karena 

melihat 

perubahan 

nyata 

Cukup 

percaya, ia 

menjelaskan 

tanpa ragu 

Promosi 

terasa 

jujur 

Sudah cukup 

baik, 

menangani 

isu dengan 

perbaikan & 

permintaan 

maaf 

User 4 Kredibilitas 

tinggi karena 

ada BPOM 

dan produk 

dipakai oleh 

owner 

Percaya, 

sering lihat di 

live 

Cukup 

percaya, nilai 

9/10 

Bicara 

saja, 

cukup 

jujur 

Mempengar 

uhi citra 

melalui 

konten dan 

produk 

User 5 Ya, baik dan 
besar 

Percaya, 
sering 
menjelaskan 
ingredients 
dan memakai 
di live 

Percaya, nilai 
9/10 

Promosi 
unik 
dengan 
gaya 
mewah 

Ya, lebih 
tertarik 
karena 
penjelasan 
detail 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 

Hasil wawancara menunjukkan bahwa persepsi audiens terhadap otoritas pemilik 

Daviena terbagi dua. Sebagian besar informan menilai ia memiliki kredibilitas cukup baik 

karena mampu menjelaskan komposisi produk, memahami persaingan, serta konsisten 

menggunakan dan mengomunikasikan produknya, sehingga dianggap sebagai representasi 

merek yang kuat. Namun, sebagian lain melihat strategi komunikasinya lebih menonjolkan 

gaya hidup mewah ketimbang kualitas produk, sehingga flexing dinilai mendominasi dan 

melemahkan kesan kompetensi. Dengan demikian, otoritas Daviena dipandang kuat jika 

ditopang bukti nyata seperti pengalaman pribadi dan legalitas formal (BPOM), tetapi berisiko 

melemah ketika promosi terlalu berlebihan dan repetitif hingga mengurangi autentisitas serta 

kredibilitas di mata konsumen. 

Hal ini sesuai dengan penelitian tentang kredibilitas influencer yang menunjukkan 

bahwa dimensi seperti keahlian, kepercayaan (trustworthiness), dan kesesuaian (fit) sangat 

menentukan persepsi audiens terhadap figur influencer. Studi oleh Coutinho et al. (2023), 

menemukan bahwa kredibilitas influencer (termasuk keahlian, kepercayaan, dan daya tarik) 

secara signifikan memengaruhi persepsi merek dan niat beli konsumen. Lebih lanjut, meta-

analisis terbaru menunjukkan bahwa kredibilitas influencer menjadi mediator penting antara 

konten influencer dengan keterlibatan dan pembelian konsumen artinya, jika otoritas influencer 

dianggap rendah, maka efek promosi akan melemah (Barari et al., 2024).  Dalam konteks 

Daviena, meskipun citra glamor (flexing) membantu daya tarik awal, temuan Anda 

menunjukkan bahwa ketika otoritas (keahlian, kepercayaan) diragukan audiens, maka 

efektivitas strategi promosi bisa menurun. Ini menegaskan bahwa dalam strategi pemasaran 

influencer, otoritas tetap harus dipertahankan melalui bukti nyata dan autentisitas, agar citra 

glamor tidak menjadi kontra-produktif. 
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Engagement (Keterlibatan) 

Engagement dalam pemasaran digital mencerminkan sejauh mana audiens terlibat 

dengan konten influencer, baik secara pasif (melihat, membaca, menyukai) maupun aktif 

(berkomentar, berbagi, berinteraksi langsung). Tingkat keterlibatan ini kerap menjadi indikator 

kedekatan emosional antara merek dan audiens, meski keaslian interaksi tetap krusial bagi 

loyalitas. Hasil wawancara menunjukkan bahwa konsumen cukup sering berinteraksi dengan 

unggahan Daviena Skincare, terutama melalui komentar dan like. Namun, sebagian menilai 

interaksi tersebut kurang organik karena adanya penghapusan komentar negatif, sehingga 

engagement terlihat terkontrol. Rangkuman temuan persepsi dari sebagian konsumen mengenai 

engagement dapat dilihat pada Tabel 3 berikut. 
Tabel 3. Persepsi konsumen terhadap engagement influencer Daviena Skincare 

Partisipan Frekuensi 

interaksi 

Interaksi yang 

Dilakukan 

Pandangan 

Promosi 

Intensitas 

Flexing 

User 1 Sering lihat 

komentar positif, 

jarang negatif 

Pernah, tapi 

komentar berbau 

kritik dihapus 

Awalnya 

sederhana, lalu 

semakin over 

Sadar flexing 

saat buka klinik 

& ajak satu 

kampung makan 

User 2 Sering lihat 

komentar pro- 

kontra & group 

Buzzer 

Sering ikut 

interaksi, bahkan 

di-notice dan 

hadiah produk 

Tidak over, gaya 

promosi natural 

& all out saat 

launching 

Flexing masih 

wajar, contoh 

bagi-bagi koper 

User 3 Sering lihat 

interaksi di 

komentar 

Hanya like, tidak 

pernah komentar 

Flexing taraf 

sedikit, tidak 

berlebihan 

Biasa saja, tidak 

berlebihan 

seperti 

kompetitor 

User 4 Sering lihat 

komentar sekilas 

Pernah ikut 

komentar positif 

Tidak, masih 

taraf biasa 

Sadar flexing 

ketika lihat 

konten rumah 

User 5 Banyak 

komentar positif 

Tidak komentar, 

hanya like 

Promosi unik 

lewat pakaian 

dan keseharian 

Sedikit 

flexing, masih 

wajar 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 

 

Hasil wawancara menunjukkan bahwa engagement audiens terhadap Daviena Skincare 

cukup tinggi, terlihat dari banyaknya komentar positif, like, serta interaksi langsung yang 

dilakukan pemilik merek. Beberapa konsumen bahkan merasakan kedekatan emosional melalui 

respons personal, termasuk pemberian produk sebagai bentuk apresiasi. Pola interaksi semacam 

ini memperkuat loyalitas konsumen. Namun, kritik muncul karena adanya penghapusan 

komentar negatif, yang menimbulkan kesan bahwa interaksi tidak sepenuhnya autentik 

melainkan dikendalikan untuk menjaga citra positif.  

Temuan ini sejalan dengan hasil meta-analisis oleh Barari, Eisend & Jain (2025), yang 

menunjukkan bahwa engagement konsumen terhadap influencer secara signifikan dipengaruhi 

oleh kredibilitas influencer dan daya tarik pesan, serta bahwa interaksi yang terlihat “terbaik” 

belum tentu organik sehingga kredibilitas bisa menurun jika engagement terkesan dikontrol.  

Selain itu, studi oleh Han & Balabanis (2023), mengungkap bahwa interaksi aktif seperti 

komentar dan share tidak hanya memperkuat merek, tetapi juga meningkatkan persepsi 

kedekatan emosional (parasocial) antara influencer dan audiens, yang kemudian memperkuat 



Jurnal  Dinamika Ilmu Komunikasi 

 ISSN: 2776-5490 - Vol. 11, No. 02 (2025), 279-300 

288 

Strategi Digital Influencer dalam Membentuk Persepsi dan Keputusan Pembelian Konsumen Daviena Skincare 
Manuela Ruth Claudia Sormin, Jenniefer, Gracia Rachmi Adiarsi 

loyalty.  Dengan demikian, temuan Anda bahwa meskipun frekuensi engagement tinggi namun 

terdapat persepsi kontrol atau manipulasi komentar menunjukkan bahwa kualitas interaksi 

(keaslian, transparansi) sama pentingnya dengan kuantitas interaksi. Hal ini menegaskan bahwa 

merek yang menggunakan strategi influencer perlu memastikan bahwa engagement bukan 

sekadar angka tinggi, melainkan terbangun dari interaksi autentik yang memupuk kepercayaan 

jangka panjang. 

 

Trust (Kepercayaan) 

Trust merupakan elemen kunci dalam membangun hubungan jangka panjang antara 

konsumen dan brand. Dalam influencer marketing, kepercayaan terbentuk melalui pesan yang 

konsisten, jujur, dan autentik. Pada Daviena Skincare, trust dipengaruhi oleh kombinasi otoritas 

(authority) dan keterlibatan (engagement), yang diperkuat oleh konsistensi penggunaan produk, 

transparansi komunikasi, serta pengalaman nyata konsumen. Namun, trust cenderung melemah 

jika promosi dinilai lebih menonjolkan citra kemewahan dibandingkan keaslian. Hasil 

wawancara menunjukkan adanya respons beragam dari konsumen terhadap tingkat 

kepercayaan pada strategi Daviena Skincare, sebagaimana dirangkum dalam Tabel 4. 
Tabel 4. Persepsi konsumen terhadap trust influencer Daviena Skincare 

Partisipan Respons 

emosional 

Minat Beli Persepsi 

terhadap 

Produk 

Kepercayaan Interpretasi 

Konten 

User 1 Aneh, 

merasa 

berlebihan 

Tidak, 

merasa 

tidak cocok 

& 

berlebihan 

Tidak 

percaya 

Tidak percaya Lebih ke arah 

flexing, 

dianggap aneh 

User 2 Kurang 

memperhatik 

an flexing 

Tidak, 

alasan 

lebih 

karena 

cocok 

pakai 

produk 

Percaya Percaya 

(85/100) 

Natural & 

menyenangk 

an 

User 3 Senang 

melihat 

kesuksesan 

orang lain 

Ya, tapi 

lebih 

karena 

konten 

unik & 

sudah 

cocok 

Percaya Cukup 

percaya, 

testimoni tanpa 

ragu 

Promosi 

terasa jujur 

User 4 Kagum & 

termotivasi 

Tertarik, 

penasaran 

dengan 

produk & 

keaslian 

brand 

Percaya 

(lihat 

penggunaa 

n langsung) 

Percaya (9/10) Jujur, sudah 

BPOM 
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User 5 Kagum & 

termotivasi 

Ya, lebih 

percaya & 

tertarik 

dibanding 

produk 

lain 

Percaya 

(sering lihat 

owner 

pakai 

produk) 

Percaya (9/10) Promosi unik, 

tidak sekadar 

gimmick 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 

 

Hasil wawancara menunjukkan bahwa trust terhadap Daviena Skincare umumnya 

tinggi, terutama karena konsistensi pemilik dalam menggunakan produk, penjelasan detail 

tentang kandungan, serta keterlibatan langsung di media sosial. Beberapa informan bahkan 

menekankan kejujuran dan autentisitas testimoni sebagai alasan kuat mempercayai brand. 

Meski begitu, sebagian audiens tetap meragukan strategi promosinya karena dianggap terlalu 

menonjolkan flexing dibanding kualitas produk. Temuan ini sejalan dengan Brown dan Hayes 

(2008) yang menegaskan bahwa trust adalah fondasi utama influencer marketing, sehingga 

kepercayaan pada Daviena akan kuat ketika flexing terlihat autentik dan konsisten, namun 

melemah jika dinilai berlebihan atau sekadar pencitraan. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Barari, Eisend, & Jain (2025), yang menemukan 

bahwa kepercayaan pada influencer terbentuk ketika audiens menilai pesan promosi bersifat 

authentic persuasion yakni transparan, tidak berlebihan, dan didukung pengalaman nyata 

influencer. Sementara itu, Baghel (2023), menegaskan bahwa trust dalam hubungan parasosial 

antara influencer dan pengikut dapat menurun apabila terdapat persepsi manipulasi citra atau 

ketidaksesuaian antara gaya hidup dan produk yang dipromosikan. Dengan demikian, hasil 

penelitian ini memperkuat pandangan Brown & Hayes (2008), bahwa kepercayaan merupakan 

fondasi utama dalam influencer marketing, pada kasus Daviena Skincare, trust tetap kuat 

selama flexing ditampilkan secara autentik dan konsisten dengan nilai produk, namun melemah 

jika promosi dianggap berlebihan atau sekadar pencitraan. 

 

Strategi Flexing Daviena Skincare dalam Model AISAS 

Strategi flexing Daviena dapat dipahami lebih mendalam melalui kerangka AISAS 

(Attention, Interest, Search, Action, Share). Pada tahap awal, flexing berfungsi menarik 

perhatian sekaligus membangkitkan minat audiens melalui narasi personal yang dikemas 

inspiratif. Setelah tertarik, konsumen terdorong untuk mencari informasi tambahan guna 

memperkuat persepsi terhadap produk. Jika persepsi yang terbentuk positif dan selaras dengan 

aspirasi pribadi, mereka cenderung melanjutkan pada tahap pembelian (action). Selanjutnya, 

pengalaman konsumsi ini kerap dibagikan kembali di media sosial, sehingga memperkuat 

siklus persepsi, kepercayaan, dan keputusan pembelian. Dalam kasus Daviena, strategi ini unik 

karena influencer utama adalah pemilik brand yang sekaligus menjadi wajah produk. Tidak 

seperti merek lain yang mengandalkan selebritas, Daviena menempatkan owner sebagai figur 

sentral yang konsisten hadir di TikTok. Kehadiran autentik ini memperkuat personal branding 

sekaligus kedekatan dengan audiens (Kawasaki & Fitzpatrick, 2014). Konten yang ditampilkan 

tidak hanya mempromosikan produk, tetapi juga membangun citra bahwa penggunaan Daviena 

Skincare identik dengan gaya hidup sukses. Pemilihan TikTok sebagai platform utama 

dianggap tepat karena format video pendeknya efektif menjangkau audiens luas dan mengikuti 

tren (Stokel-Walker, 2021). Dengan demikian, strategi flexing Daviena merupakan perpaduan 

visual menarik, narasi personal, dan pencitraan gaya hidup yang saling melengkapi dalam 

memengaruhi konsumen. 
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Attention 

Tahap Attention menandai saat konsumen pertama kali mengenal produk melalui 

stimulus komunikasi pemasaran (Sugiyama & Andree, 2010). Pada kasus Daviena Skincare, 

strategi flexing digunakan untuk menghadirkan citra mewah yang efektif menarik perhatian di 

ruang digital, khususnya melalui TikTok. Kanal ini berperan besar membangun awareness 

lewat live streaming, video singkat, dan konten di For You Page (FYP). Selain itu, rekomendasi 

dari keluarga dan lingkungan sekitar turut memperkuat kesadaran awal konsumen terhadap 

merek. Hasil wawancara menunjukkan bahwa kombinasi konten visual di TikTok dengan 

dukungan word of mouth dari lingkaran sosial membuat Daviena lebih cepat dikenal. Dengan 

demikian, tahap Attention pada Daviena tidak hanya bertumpu pada kekuatan platform digital, 

tetapi juga diperkuat oleh pengaruh interpersonal yang membangun awareness secara organik. 
Tabel 5. Tahap attention konsumen terhadap Daviena Skincare 

Pastisipan Saluran Daya Tarik Konten 

User 1 TikTok (Live) Iming-iming hadiah, komentar positif 

User 2 TikTok & Lingkungan 

sekitar 

Konten TikTok yang menarik, banyak orang di 

sekitar yang menggunakan produk 

User 3 TikTok (Post) FOMO (Fear Of Missing Out) dari banyaknya 

postingan di media sosial 

User 4 Saudara (Adik Ipar) Rekomendasi keluarga 

User 5 TikTok & Instagram Konten flexing dan promosi owner 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 

 

TikTok terbukti menjadi kanal utama dalam membangun perhatian awal konsumen 

Daviena Skincare, sejalan dengan tahap Attention dalam model AISAS yang menekankan 

pentingnya stimulus awal (Sugiyama & Andree, 2010). Di sisi lain, rekomendasi keluarga dan 

lingkungan sekitar berfungsi sebagai social proof yang memperkuat legitimasi konsumen 

(Cialdini, 2009). Hasil wawancara menunjukkan bahwa kombinasi TikTok, word-of-mouth, 

dan rekomendasi orang terdekat memiliki pengaruh besar dalam mendorong awareness, meski 

beberapa konsumen menilai promosi Daviena terlalu gencar. Dengan demikian, strategi flexing 

efektif dalam menarik perhatian, namun tetap memerlukan keseimbangan antara eksposur 

digital dan word-of-mouth agar lebih autentik serta tidak menimbulkan resistensi. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Pan et al. (2024), yang menegaskan bahwa 

tahap perhatian dalam pemasaran berbasis influencer dipicu oleh stimulus visual yang kuat serta 

emosional appeal yang relevan dengan nilai audiens. Selain itu, penelitian oleh Joshi et al. 

(2023), menunjukkan bahwa strategi membangun attention paling efektif ketika narasi visual 

di media sosial diimbangi dengan authentic engagement dari influencer. Dengan demikian, 

praktik promosi Daviena Skincare melalui TikTok mencerminkan pola AISAS yang adaptif 

terhadap tren digital terkini, di mana perhatian konsumen dibangun melalui kombinasi kekuatan 

visual, kredibilitas interpersonal, dan penguatan pesan sosial secara simultan. 

 

Interest 

Tahap Interest dalam model AISAS menggambarkan fase ketika konsumen mulai 

penasaran setelah perhatian awal berhasil diperoleh. Komunikasi yang efektif pada tahap ini 

ditandai dengan informasi yang jelas, autentik, dan mampu membangun kedekatan emosional 

(Sugiyama & Andree, 2010). Pada Daviena Skincare, strategi flexing di media sosial tidak 

selalu eksplisit, tetapi dikombinasikan dengan gaya komunikasi yang unik sehingga memicu 



Jurnal  Dinamika Ilmu Komunikasi 

 ISSN: 2776-5490 - Vol. 11, No. 02 (2025), 279-300 

291 

Strategi Digital Influencer dalam Membentuk Persepsi dan Keputusan Pembelian Konsumen Daviena Skincare 
Manuela Ruth Claudia Sormin, Jenniefer, Gracia Rachmi Adiarsi 

rasa ingin tahu audiens terhadap produk maupun sosok di balik merek. Hasil wawancara 

memperlihatkan adanya keragaman respons: sebagian konsumen menilai gaya komunikasi khas 

Daviena meningkatkan daya tarik, sementara yang lain justru menilai promosi berlebihan 

mengurangi ketertarikan. 
Tabel 6. Tahap interest konsumen terhadap Daviena Skincare 

Partisipan Daya Tarik Flexing Pada 

Konten 

Elemen Pembeda Promosi 

User 1 Ya, tetapi muncul setelah 

pembelian 

Tidak ada, karena mengenalnya di awal dan 

tidak ada flexing saat itu 

User 2 Ya, meski hanya tersirat Konten unik, owner rendah hati, ada izin 

BPOM 

User 3 Tidak, lebih melihat 

untuk menunjukkan 

kesenangan pada diri 

sendiri 

Konten berbagi dan launching produk yang 

selalu 

“WOW” 

User 4 Tidak, lebih melihat 

fokus jualan 

Owner benar-benar menggunakan produk 

User 5 Ya, sedikit flexing Penjelasan produk jelas dan meyakinkan 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 

 

Dari tabel terlihat bahwa tiga dari lima narasumber (User 1, 2, dan 5) mengakui adanya 

unsur flexing dalam konten Daviena, meskipun dengan intensitas berbeda. Dua narasumber 

lainnya (User 3 dan 4) menilai konten lebih menekankan autentisitas, informasi produk, dan 

ekspresi kebanggaan pribadi, bukan sekadar pamer. Flexing biasanya muncul secara tersirat, 

wajar, atau sebagai bentuk perayaan pencapaian, misalnya saat peluncuran produk baru. 

Dengan demikian, pada tahap Interest, ketertarikan konsumen tidak hanya dipicu oleh flexing, 

tetapi juga oleh kejelasan informasi, konsistensi penggunaan produk oleh pemilik, serta 

komunikasi yang sederhana namun meyakinkan. Flexing berfungsi sebagai pintu masuk untuk 

membangkitkan rasa penasaran, sementara minat yang berkelanjutan lebih dipengaruhi oleh 

pengalaman nyata dan kualitas produk. 

Temuan penelitian ini konsisten dengan model AISAS (Sugiyama & Andree, 2010) 

yang menekankan bahwa tahap Interest terbentuk ketika perhatian awal konsumen diubah 

menjadi rasa ingin tahu melalui konten yang relevan dan emosional. Hal ini sejalan dengan 

studi Teixeira, Lima, dan Moreira (2024), yang menemukan bahwa digital storytelling mampu 

meningkatkan keterlibatan dan memperkuat minat pembelian generasi muda melalui narasi 

visual yang autentik dan mudah diidentifikasi. Lebih lanjut, Mohamed (2025), menegaskan 

bahwa visual storytelling yang selaras dengan nilai budaya lokal memperkuat kedekatan 

emosional antara audiens dan merek di media sosial. Berdasarkan hasil wawancara, strategi 

flexing yang diterapkan Daviena Skincare berperan sebagai bentuk visual storytelling yang 

memadukan aspirasi, keindahan, dan kesuksesan, sehingga efektif menarik minat konsumen 

pada tahap Interest meskipun masih perlu dijaga keseimbangan antara estetika dan keaslian 

narasi promosi. 

 

Search 

Pada tahap Search dalam model AISAS, konsumen mulai beralih dari penerima pesan 

pasif menjadi pencari informasi aktif setelah tertarik oleh paparan awal. Mereka menelusuri 

media sosial, membaca testimoni, atau bertanya kepada orang terdekat sebagai bentuk validasi 
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sebelum membuat keputusan. Dalam kasus Daviena Skincare, wawancara menunjukkan variasi 

perilaku: sebagian konsumen aktif menggali informasi melalui TikTok dan ulasan pengguna, 

sementara yang lain cukup mengandalkan pengalaman orang sekitar tanpa pencarian 

mendalam. Hal ini menegaskan bahwa tahap Search berfungsi sebagai jembatan penting untuk 

mengubah rasa penasaran menjadi keyakinan, sebelum konsumen melanjutkan ke tahap 

berikutnya. Rangkuman pandangan narasumber dapat dilihat pada Tabel 7. 
Tabel 7. Tahap search konsumen terhadap Daviena Skincare 

Partisipan Rasa penasaran setelah 

melihat unggahan 

Pencarian informasi Produk 

User 1 Tidak penasaran, justru 

merasa terganggu oleh 

intensitas flexing 

Tidak mencari info, menilai promosi 

terlalu gencar 

User 2 Biasa saja, tetap percaya 

karena faktor kesamaan daerah 

tempat tinggal asal 

Tanya langsung ke reseller di sekitar kantor 

User 3 Semakin tertarik, meski 

konten saat ini jarang 

membahas produk 

Cari info lewat teman, live TikTok, dan 

paparan berulang di sosmed 

User 4 Tertarik, karena owner 

terlihat menggunakan 

produknya sendiri 

Lihat akun TikTok, Shopee, Testimoni dan 

pengalaman keluarga 

User 5 Tertarik karena 

pembawaan owner yang 

ramah dan informatif 

Cari tahu lewat live TikTok, termasuk detail 

ingredients produk 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 

 

Hasil wawancara menunjukkan bahwa pencarian informasi konsumen terhadap Daviena 

Skincare tidak semata-mata dipicu oleh flexing, melainkan lebih banyak didorong oleh 

kepercayaan personal dan bukti sosial yang dianggap otentik. TikTok dan Shopee menjadi 

kanal utama untuk menelusuri review dan testimoni, sementara rekomendasi dari teman atau 

keluarga memperkuat keyakinan konsumen untuk mencoba produk. Sebagian besar responden 

(misalnya User 3 dan 4) menekankan bahwa kombinasi paparan media sosial dan pengalaman 

orang terdekat mendorong mereka melakukan pencarian lebih lanjut. Namun, tidak semua 

konsumen merespons positif; beberapa merasa promosi terlalu gencar dan menimbulkan kesan 

berlebihan, sehingga menimbulkan kecurigaan terhadap motif pemasaran (User 1). Dengan 

demikian, tahap Search memperlihatkan bahwa flexing efektif sebagai pemicu awal, tetapi 

keberlanjutan pencarian informasi lebih ditentukan oleh validasi sosial dan bukti kredibel dari 

sumber yang dipercaya. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan konsep tahap Search dalam model AISAS yang 

dikemukakan oleh Sugiyama dan Andree (2010), di mana konsumen secara aktif mencari 

informasi tambahan setelah munculnya perhatian dan minat awal, dengan fokus pada sumber 

yang dianggap kredibel. Hasil ini juga diperkuat oleh penelitian Senalasari et al. (2025), yang 

menemukan bahwa ulasan pelanggan (customer review) dan ulasan influencer memiliki peran 

penting dalam membentuk kepercayaan dan mendorong niat beli produk skincare di Indonesia. 

Kedua temuan tersebut menunjukkan bahwa proses pencarian informasi bukan hanya bentuk 

rasa ingin tahu, tetapi juga mekanisme pembentukan kepercayaan terhadap merek. Dalam 

konteks Daviena Skincare, tahapan Search mencerminkan kombinasi antara paparan media 
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sosial dan validasi sosial yang memperkuat persepsi autentik terhadap produk, sebagaimana 

digambarkan dalam teori AISAS. 

 

Action 

Tahap Action dalam model AISAS menandai momen konsumen memutuskan membeli 

produk setelah melalui tahap attention, interest, dan search. Menurut Kotler dan Armstrong 

(2020), keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor rasional, sosial, dan emosional, sementara 

Solomon (2018) menekankan dimensi simbolis terkait identitas diri, dan Syauki & Avina 

(2020) menyoroti makna simbolik produk. Dalam konteks Daviena Skincare, flexing berfungsi 

sebagai pemicu rasa ingin tahu dan daya tarik emosional, namun keputusan membeli lebih 

ditentukan oleh trust, rekomendasi sosial, serta pengalaman nyata orang terdekat. Semua 

narasumber akhirnya membeli produk, meskipun alasan dan tingkat keyakinannya berbeda—

mulai dari kepercayaan pada testimoni hingga dorongan dari keluarga atau lingkungan sekitar. 

Temuan ini menegaskan bahwa flexing efektif membangun awareness awal, tetapi 

keberlanjutan hingga pembelian lebih bergantung pada faktor sosial dan kredibilitas yang 

dianggap autentik. 
Tabel 8. Tahap action konsumen Daviena Skincare 

Partisipan Pembelian Produk Faktor Pendorong Pembelian 

User 1 Berhenti membeli setelah 

mencoba 

Merasa promosi berlebihan, skeptis pada 

motif 

flexing 

User 2 Tetap membeli meski ada isu 

negatif 

Kepercayaan pada owner, validasi dari 

reseller 

terdekat 

User 3 Membeli berulang melalui live 

TikTok 

FOMO, rekomendasi teman, paparan 

berulang di sosmed 

User 4 Membeli setelah melihat 

keluarga memakai produk 

yang sama 

Testimoni shopee dan pengalaman keluarga 

terdekat 

User 5 Membeli setelah mencari info 

detail 

Live TikTok, penjelasan ingredients produk 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 

 

Beberapa narasumber menekankan peran faktor sosial dalam keputusan membeli 

Daviena. User 3 dan 4 terdorong membeli karena rekomendasi teman dan keluarga yang sudah 

menggunakan produk, didukung paparan konten di TikTok dan Shopee yang memperkuat 

keyakinan. Sebaliknya, User 1 merasa terganggu oleh promosi yang berlebihan sehingga 

memilih berhenti membeli. Temuan ini menunjukkan bahwa pada tahap Action, flexing hanya 

memicu dorongan awal, sementara keputusan akhir lebih dipengaruhi oleh rekomendasi sosial, 

tingkat kepercayaan, dan kejelasan informasi produk. Hal ini menegaskan pandangan Kotler 

dan Armstrong (2020) serta Solomon (2018) bahwa pembelian merupakan proses 

multidimensional, yang melibatkan aspek rasional, sosial, simbolis, dan emosional. 

Temuan ini memperkuat konsep tahap Action dalam model AISAS sebagaimana 

dikemukakan oleh Sugiyama dan Andree (2010), bahwa tindakan pembelian merupakan hasil 

akumulasi dari proses pencarian dan validasi informasi yang membangun kepercayaan terhadap 
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merek. Hasil ini juga sejalan dengan penelitian Senalasari et al. (2025), yang menegaskan 

bahwa kombinasi antara customer review, ulasan influencer, dan tingkat kepercayaan memiliki 

pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian produk skincare lokal di Indonesia. Dalam 

konteks Daviena Skincare, keputusan konsumen untuk membeli dipicu oleh kepercayaan yang 

terbentuk melalui pengalaman sosial dan bukti nyata, bukan semata karena strategi promosi. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini menegaskan relevansi model AISAS dalam 

menggambarkan perilaku konsumen modern yang rasional sekaligus emosional dalam 

menentukan tindakan pembelian. 

 

Share 

Tahap Share dalam model AISAS menggambarkan momen ketika konsumen 

membagikan pengalaman mereka setelah menggunakan produk, baik secara langsung kepada 

orang terdekat maupun melalui media sosial. Sejalan dengan Cialdini (2006), social proof dari 

konsumen berperan besar dalam memengaruhi perilaku orang lain, sementara Sammis, Lincoln, 

dan Pomponi (2016) menekankan pentingnya keaslian cerita agar word of mouth efektif. Pada 

kasus Daviena Skincare, sebagian konsumen aktif berbagi pengalaman di keluarga, lingkungan 

kerja, atau media sosial, memperkuat citra positif produk. Namun, ada juga yang pasif dan 

hanya membicarakan produk saat ditanya. Temuan ini menunjukkan bahwa flexing bisa 

mendorong penyebaran cerita positif, tetapi jika dianggap berlebihan atau tidak autentik, dapat 

menimbulkan resistensi. Efektivitas tahap Share tergantung pada keseimbangan antara citra 

aspiratif yang dibangun melalui flexing dan keaslian pengalaman konsumen. 
Tabel 9. Tahap share konsumen Daviena Skincare 

Partisipan Bentuk Share Catatan Pengalaman 

User 1 Pasif, hanya jika ditanya Skeptis, menilai promosi terlalu gencar, 

meragukan otentisitas (filter, buzzer) 

User 2 Membagikan di media sosial Respons positif, tertarik membeli karena 

promosi live TikTok lebih murah, 

pernah menang giveaway 

User 3 Mempengaruhi keluarga dan 

lingkungan sekitar 

Banyak anggota keluarga ikut mencoba 

setelah dirinya beli 

User 4 Terinspirasi dari owner Melihat Daviena sebagai motivasi untuk 

menbangun usaha sendiri 

User 5 Membagikan di lingkaran kerja Konten sering lewat FYP, dibicarakan 

bersama rekan kerja 
Sumber: Hasil Penelitian, 2025 

 

Hasil wawancara menunjukkan bahwa perilaku berbagi konsumen Daviena bersifat dua 

arah. Sebagian konsumen, seperti User 2 dan 4, aktif memposting pengalaman positif di media 

sosial, bahkan mendapat apresiasi langsung dari pemilik brand, sehingga memperluas 

jangkauan WOM dan memperkuat citra pemilik sebagai sosok inspiratif. Sebaliknya, konsumen 

seperti User 1 lebih pasif, hanya menceritakan pengalaman saat ditanya, karena menilai flexing 

terlalu berlebihan. Dengan demikian, share behavior tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas 

produk, tetapi juga persepsi konsumen terhadap citra pemilik brand. Sejalan dengan Cialdini 

(2006) dan Sammis et al. (2016), trust dan authenticity menjadi kunci agar WOM efektif 

membangun loyalitas jangka panjang, bukan sekadar eksposur sementara. 

Temuan ini juga selaras dengan kerangka model AISAS (Sugiyama & Andree, 2010) 

yang menunjukkan bahwa tahap Share mencerminkan peran konsumen sebagai switcher aktif 
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yang menyebarkan pengalaman kepada jaringan sosial mereka sebagai bagian dari siklus 

pemasaran sosial. Studi kuantitatif yang dilakukan oleh Alghaniy & Mukaram (2025), 

menunjukkan bahwa konten yang dihasilkan pengguna (user-generated content/UGC) 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen dan keputusan 

pembelian produk kecantikan di Indonesia. Dengan demikian, perilaku berbagi pengalaman 

konsumen pada kasus Daviena Skincare bukan hanya sekedar aktivitas pasif, namun termasuk 

bagian integral dari proses pemasaran berbasis peer-influence yang diperkuat oleh validasi 

sosial dan kredibilitas pengguna nyata. 

 

Persepsi Konsumen dalam Strategi Flexing Daviena Skincare 

Bagian ini menggambarkan bahwa persepsi konsumen terhadap flexing Daviena 

terbentuk melalui lapisan yang kompleks mulai dari fungsi produk, aspek emosional, hingga 

simbol status sosial. Temuan wawancara menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen banyak 

dipengaruhi oleh faktor interaksi personal (misalnya penjelasan pemilik brand di TikTok), bukti 

sosial dari lingkungan terdekat, serta paparan digital di media sosial dan e-commerce. 

Namun, respon konsumen tidak seragam. Sebagian merasa lebih yakin membeli karena 

rekomendasi orang dekat, kualitas produk, dan gaya komunikasi yang sederhana, sementara 

yang lain justru skeptis karena menganggap promosi Daviena terlalu agresif dan tidak autentik. 

Hal ini sejalan dengan teori persepsi yang menekankan bahwa konsumen menilai produk bukan 

hanya dari fungsi, tetapi juga makna simbolis dan emosional (Solomon, 2018). Selain itu, 

skincare Daviena dimaknai ganda oleh konsumen kelas menengah: ada yang melihatnya 

sebagai kebutuhan sehari-hari, sementara yang lain memahaminya sebagai penanda status 

sosial. Harga, kemasan, serta citra merek menjadi faktor penting yang membentuk persepsi ini, 

di mana konsumen tidak hanya menghitung nilai fungsional tetapi juga nilai simbolik dan sosial 

(Syauki & Avina, 2020). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa strategi flexing Daviena 

mampu menempatkan skincare bukan sekadar produk kosmetik, melainkan juga sebagai alat 

ekspresi identitas dan aspirasi sosial. Namun, karena efeknya bisa ganda positif atau resistif 

keberhasilan strategi ini sangat bergantung pada tingkat trust dan authenticity yang dirasakan 

konsumen dalam interaksi dengan brand. 

 

Keputusan Pembelian dalam Strategi Flexing Daviena Skincare 

Keputusan pembelian konsumen terbentuk dari aspek kognitif, emosional, dan sosial. 

Kotler dan Armstrong (2020) menekankan bahwa konsumen tidak hanya menimbang faktor 

rasional seperti kualitas dan harga, tetapi juga dipengaruhi pengalaman sebelumnya. Solomon 

(2018) menambahkan, motivasi emosional dan simbolisme sosial menentukan bagaimana 

produk menjadi bagian dari gaya hidup. Dalam konteks Daviena Skincare, hal ini terlihat pada 

konsumen yang menilai perubahan penampilan pemilik brand sebagai bukti otoritas. 

Flexing sebagai strategi komunikasi memunculkan daya tarik emosional dan fenomena 

fear of missing out (FOMO), namun keputusan akhir banyak dipengaruhi rekomendasi orang 

terdekat. Hal ini menegaskan bahwa flexing efektif sebagai pemicu awal, tetapi tidak cukup 

tanpa dukungan faktor eksternal. Pengalaman pasca pembelian juga menjadi penentu: 

konsumen yang puas menganggap flexing sejalan dengan kualitas produk, sedangkan yang 

kecewa menyesal membeli. Selain itu, word of mouth (WOM) memperkuat pengaruh flexing, 

di mana testimoni berperan penting dalam membangun kepercayaan (Adhitya et al., 2024). 

Meski demikian, tidak semua konsumen merespons positif; ada yang menilai promosi Daviena 

terlalu berlebihan. Artinya, flexing dapat membuka peluang pembelian, tetapi loyalitas jangka 

panjang tetap bergantung pada kualitas produk, pengalaman nyata, dan testimoni autentik. Hal 

ini sesuai dengan Kotler dan Armstrong (2020) serta Solomon (2018) bahwa keputusan 
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pembelian bersifat multidimensional, dipengaruhi oleh kombinasi rasional, emosional, dan 

sosial. 
 

Kesimpulan 

Penelitian ini menemukan bahwa strategi flexing dalam pemasaran digital, sebagaimana 

dilakukan Daviena Skincare, tidak sekadar pamer kemewahan, tetapi berfungsi sebagai simbol 

kesuksesan pemilik brand yang dilekatkan pada identitas produk. Berdasarkan wawancara 

dengan lima narasumber, flexing terbukti efektif menarik perhatian awal (attention) dan 

membangkitkan rasa penasaran (interest) melalui narasi visual, keterlibatan langsung, serta 

testimoni sosial. Dengan mengacu pada Digital Influence Theory dan AISAS Model, penelitian 

ini menunjukkan bahwa flexing berperan penting di tahap awal, namun keberlanjutannya pada 

tahap action dan share sangat dipengaruhi oleh autentisitas serta validasi sosial dari lingkungan 

terdekat konsumen. Flexing pun membentuk cultural meaning baru, di mana skincare tidak lagi 

dipandang sekadar produk perawatan, melainkan simbol aspirasi dan status sosial kelas 

menengah. 

Dalam konteks keputusan pembelian, flexing menimbulkan respons yang beragam: 

sebagian konsumen terdorong membeli karena aspirasi, citra diri, dan fenomena FOMO, 

sementara sebagian lainnya justru meragukan merek karena promosi yang dianggap berlebihan. 

Temuan ini menegaskan bahwa flexing hanya efektif sebagai pemicu awal, sedangkan 

legitimasi dan loyalitas merek tetap ditentukan oleh kualitas produk, pengalaman positif, serta 

testimoni autentik. Secara teoretis, penelitian ini memperluas pemahaman tentang peran digital 

influencer dalam membangun makna konsumsi melalui kredibilitas, keahlian, dan popularitas. 

Secara praktis, hasil penelitian menunjukkan bahwa brand lokal tidak bisa semata 

mengandalkan flexing; strategi ini harus diimbangi dengan transparansi, trust-building, dan 

kualitas nyata agar tidak terjebak menjadi gimmick yang melemahkan kredibilitas merek. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada jumlah partisipan yang relatif sedikit serta 

fokus pada satu merek, yaitu Daviena Skincare. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya 

disarankan untuk memperluas jumlah informan dan mencakup berbagai merek produk 

kecantikan agar hasilnya lebih generalizable. Selain itu, penelitian lanjutan dapat menggunakan 

pendekatan mixed methods atau analisis kuantitatif untuk mengukur secara lebih objektif 

hubungan antara strategi digital influencer, kepercayaan konsumen, dan keputusan pembelian. 

Penggunaan platform media sosial yang berbeda, seperti TikTok atau YouTube, juga dapat 

menjadi fokus kajian berikutnya guna memahami dinamika pengaruh konten visual dan naratif 

terhadap perilaku konsumen digital di Indonesia. 

Secara ilmiah, penelitian ini memberikan kontribusi penting bagi pengembangan kajian 

komunikasi krisis di tingkat pemerintahan daerah di Indonesia. Temuan tentang bagaimana 

strategi flexing dapat membangun atau merusak kepercayaan publik memberi cerminan bagi 

pemerintah daerah dalam mengelola komunikasi publik di era digital. Pemerintah dapat belajar 

bahwa transparansi, autentisitas, dan narasi aspiratif yang jujur memiliki peran strategis dalam 

memulihkan citra dan membangun kredibilitas institusi, terutama saat menghadapi krisis 

kepercayaan di ruang digital yang sarat dengan opini dan persepsi masyarakat.
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