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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Saat ini perkembangan teknologi telah memasuki Era Revolusi Industri 4.0 

yang ditandai dengan pesatnya perkembangan internet ke hampir seluruh aspek 

kehidupan. Berkembang pesatnya teknologi dan internet menyebabkan 

melonjaknya pengguna internet yang ada di dunia termasuk Indonesia. Berdasarkan 

data yang dikumpulkan oleh We Are Social tahun 2023, jumlah pengguna internet 

di Indonesia sendiri telah mencapai 213 juta orang per Januari 2023. Jumlah 

tersebut setara 77% dari total populasi Indonesia yang ada sebanyak 276,4 juta 

orang pada awal tahun ini (We Are Social Indonesia, 2023). Pernyataan ini juga 

didukung oleh data yang terlihat pada Tabel 1.1 di bawah ini.  

Tabel 1.1 Negara dengan Jumlah Pengguna Internet Terbanyak di Dunia 

No Negara Jumlah Pengguna Internet 

1 China 1 Miliar 

2 India 692 Juta 

3 Amerika Serikat 311 Juta 

4 Indonesia 213 Juta 

5 Brazil 181 Juta 

 Sumber: statista (2023) 

Berdasarkan Tabel 1.1 menunjukan daftar 5 (lima) besar negara dengan jumlah 

pengguna internet terbanyak di dunia dan Indonesia berada pada posisi keempat 
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setelah China, India, serta Amerika Serikat. Jumlah pengguna internet di Indonesia 

ini diketahui naik sebanyak 5,44% dibandingkan tahun sebelumnya.  

Perkembangan teknologi dan pengguna internet ini juga berpengaruh pada 

perkembangan bisnis sekarang. Bisnis yang dulunya dilakukan secara konvensional 

kini beralih menjadi lebih modern. Beralihnya era bisnis konvensional dibuktikan 

dengan banyaknya platform e-commerce yang ada saat ini. E-commerce sendiri 

merupakan istilah yang digunakan untuk menggambarkan kegiatan jual beli barang 

atau jasa melalui internet. Ini mencakup berbagai transaksi elektronik seperti 

pembelian online, penjualan online, transfer dana elektronik, pertukaran data 

elektronik, dan segala aktivitas perdagangan atau bisnis yang dilakukan secara 

elektronik (Rizki dkk, 2019). Adapun ramalan jumlah pengguna e-commerce di 

Indonesia yang dilakukan oleh Statista pada tahun 2022 ditunjukkan pada Gambar 

1.1 di bawah ini. 

 

 Sumber : statista diolah (2023) 
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Berdasarkan Gambar 1.1 diketahui ramalan jumlah pengguna e-commerce di 

Indonesia dari tahun 2018 hingga 2027. Diungkapkan bahwa terdapat 178,94 juta 

orang pengguna e-commerce di Indonesia pada tahun 2022 dan jumlah ini 

diramalkan akan terus bertambah sampai 196,47 juta pengguna hingga akhir 2023 

(Statista, 2023). Beberapa e-commerce yang sering digunakan oleh konsumen 

maupun produsen di Indonesia untuk melakukan transaksi jual beli sebut saja 

Shopee, Tokopedia, Lazada, Bukalapak, dsb. 

Tidak berhenti pada tren e-commerce, saat ini masyarakat juga sedang ramai 

mengenai keberadaan social commerce. Berbeda dengan e-commerce yang 

memanfaatkan website atau aplikasi khusus untuk melakukan transaksi jual beli, 

social commerce memanfaatkan penggunaan media sosial sebagai tempat transaksi 

jual belinya (Almujaddidi, 2019). Social commerce yang terkenal belakangan ini 

antara lain seperti Tiktok Shop, Facebook Shop, dan Instagram Shop. Laporan hasil 

survei yang dibuat oleh Populix berjudul “The Social Commerce Landscape in 

Indonesia” mengungkapkan bahwa terdapat sebanyak 86% masyarakat Indonesia 

yang pernah berbelanja melalui platform media sosial (Populix, 2022). Adapun 

kategori produk yang paling banyak diberi di Social Commerce ditunjukan pada 

Tabel 1.2 berikut ini. 
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Tabel 1.2 Kategori Produk yang Paling Banyak Dibeli di Social 

Commerce 2022 

No Kategori Produk Persentase 

1 Pakaian 61% 

2 Produk Kecantikan 43% 

3 Makanan dan minuman 38% 

4 Telpon dan aksesoris 31% 

5 Perabotan Rumah 24% 

6 Tas Wanita 24% 

7 Peralatan Elektronik 21% 

8 Hobi 21% 

  Sumber: populix (2022) 

Berdasarkan Tabel 1.2 dapat diketahui kategori yang paling banyak dibeli 

lewat media sosial setelah produk pakaian adalah produk kecantikan. Produk 

kecantikan sebagai salah satu produk yang paling digemari oleh konsumen saat ini 

menyebabkan pasar dipenuhi oleh berbagai macam brand kecantikan lokal maupun 

luar negeri. Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) sebagai lembaga yang 

mengeluarkan izin edar produk, mencatat terdapat sebanyak 411.410 produk 

kosmetik yang terdata di BPOM (Media Indonesia, 2023). Pasar kecantikan di 

Indonesia juga dipandang sebagai bisnis yang cukup menjanjikan. Dilansir dari 

Statista tahun 2023, pendapatan di pasar Kecantikan dan Perawatan Pribadi atau 

Personal Care di Indonesia diperkirakan mencapai US$8,78 miliar. (Statista, 2023).  
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Hubspot tahun 2023 dalam surveinya juga menjelaskan bahwa social 

commerce pada faktanya menawarkan ROI tertinggi untuk penjualan produk bagi 

pemasar/produsen (Hubspot, 2023). Hal ini tentu merupakan suatu peluang 

sekaligus tantangan bagi para produsen yang tumbuh pesatnya diakibatkan oleh 

adanya social commerce terutama yang ada di industri bisnis kosmetik kategori 

skincare. Brand-brand bisnis skincare yang ada di Indonesia sebut saja seperti 

Somethinc, Ms Glow, Scarlett, atau salah satu yang sedang terkenal dan menarik 

perhatian akibat pertumbuhan penjualan produknya yang pesat saat ini yaitu 

Skintific.  

 

Gambar 1.2 Produk Skintific 

  Sumber: Skintfic official Instagram (2023) 

Skintific merupakan produsen produk kecantikan asal Kanada yang berdiri 

sejak tahun 1957 dan baru masuk ke Indonesia pada tahun 2021 silam. Setelah 

melakukan penjualan dan pemasaran khususnya di media sosial Tiktok, Skintific 
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berhasil mengambil perhatian masyarakat Indonesia. Hal itu dibuktikan dengan 

beberapa penghargaan yang diraih Skintific hanya dalam satu tahun. Salah satu 

diantaranya adalah 'Brand Pendatang Baru Terbaik 2022' oleh Sociolla & TikTok 

Live Awards (CNN Indonesia, 2023). Adapun daftar produk Skintific dan jumlah 

peminatnya dapat dilihat melalui Tabel 1.3 di bawah ini. 

Tabel 1.3 Daftar Produk Skintific dan Jumlah Peminat   

No Produk Skintific Persentase Peminat 

1 Moisturizer 66% 

2 Serum 33% 

3 Mask 23% 

4 Sunscreen 17% 

5 Cushion 13% 

6 Toner 12% 

7 Cleanser 5% 

8 Eye Cream  3% 

Sumber: website skintific & google trends (2023) 

Berdasarkan Tabel 1.3 dapat diketahui beberapa produk perawatan kulit dan 

kosmetik dari Skintific. Data tersebut menunjukan bahwa salah satu produk yang 

paling populer adalah produk moisturizer. Produk moisturizer dari Skintific ini 

bahkan berhasil membawa penghargaan ‘Moisturizer Terbaik’ yang diberikan oleh 

Female Daily, Sociolla, Beautyhaul, dan TikTok Live Awards 2022 (CNN Indonesia, 

2023). Skintific dan produk pelembapnya juga berhasil berada dalam tiga besar 

brand dengan angka Market Share tertinggi 2022. Pada laporan survei oleh Compas 
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Dashboard tahun 2022, Skintific berada pada posisi kedua setelah Ms Glow dengan 

capaian market share di angka 9,7% (Compas Dashboard, 2022). Kendati demikian, 

berdasarkan Tabel 1.3 dapat disimpulkan juga bahwa pada faktanya terdapat cukup 

ketimpangan antara peminat produk moisturizer dengan produk Skintific lainnya. 

Salah satunya adalah produk serum.  

 

Gambar 1.3 Produk Serum Skintific 

Sumber: Skintific Official Instagram (2023) 

 Berdasarkan Gambar 1.3 dapat dilihat berbagai jenis dari produk serum 

Skintific. Tidak berbeda dengan produk moisturizer-nya, produk serum Skintific 

diklaim sebagai serum dengan formula yang menenangkan kulit iritasi dan 

kemerahan serta dikatakan dapat memperbaiki skin barrier dan tekstur kulit yang 

kasar. Compas FMCG E-Commerce Market Insight Tools yang melakukan survei 

pasar untuk produk serum wajah di Shopee dan Tokopedia mencatat bahwa serum 

Skintific menempati urutan kedua dari top 5 produk serum wajah di e-commerce. 
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Serum Skintific berhasil menjual sebanyak 5,8 ribu produk dengan total nilai 

revenue mencapai Rp695.1 juta dan berhasil meraih 1.95% pangsa pasar (Compas 

Dashboard, 2023). Pada masyarakat Kota Palembang sendiri, produk serum 

Skintific juga cukup diminati hingga sebanyak 55%. Ini dihitung dari banyaknya 

pencarian mengenai serum Skintific di Google Shopping (Google Trends, 2023). 

Data tersebut dapat dilihat melalui Gambar 1.4 di bawah ini. 

 

Gambar 1.4 Minat terhadap Serum Skintific di Beberapa Kota 

Sumber: Google Trends (2023) 

Berdasarkan Gambar 1.4 dapat terlihat bahwa Kota Palembang menempati 

urutan ketiga untuk minat pada produk serum Skintific menurut subwilayah kota. 

Kendati demikian, penjualan produk serum Skintific nyatanya tidak lebih besar jika 

dibandingkan dengan produk moisturizer Skintific yang menjual 1,1 juta item pada 

tahun 2023 (Finfolk, 2023). Padahal, produk serum merupakan salah satu produk 

yang paling banyak dicari dan juga digunakan oleh wanita di Indonesia. Hal itu 

ditunjukkan pada Tabel 1.4 di bawah ini. 
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Tabel 1.4 Jenis Produk Skincare yang Paling Banyak Digunakan Wanita 

Indonesia  

No Jenis Produk Persentase 

1 Serum 53,9% 

2 Facial Wash 53,8% 

3 Sunscreen 52,5% 

4 Moisturizer 46,8% 

5 Toner 43,7% 

6 Body Lotion 40,8% 

7 Micellar Water 40,1% 

8 Sheet Mask 13,1% 

9 Essence 10% 

 Sumber: ZAP Beauty Index (2023) 

Berdasarkan Tabel 1.4 diketahui bahwa dari data survei PT Zulu Alpha Papa 

(ZAP), produk serum menempati urutan pertama sebagai jenis produk skincare 

yang paling banyak digunakan oleh wanita di Indonesia dengan persentase 53,9%. 

Urutan tersebut kemudian diikuti oleh produk facial wash dengan persentase 53,8% 

dan juga sunscreen dengan persentase 52,5%. Baru setelah itu produk moisturizer 

menempati urutan keempat dengan persentase peminat 46,8%. (ZAP Beauty Index, 

2023).  

Disisi lain, Skintific diketahui juga telah gencar melakukan kegiatan pemasaran 

produknya secara merata melalui media sosial Instagram. Skintific sebagai 

pendatang baru produsen kecantikan di Indonesia aktif membangun social presence 



 

10 

 

melalui media sosial untuk menarik perhatian konsumennya. Salah satu yang 

dilakukan adalah kegiatan pemasaran melalui media sosial atau biasa disebut 

dengan social media marketing. Pemasaran melalui media sosial diartikan sebagai 

strategi pemasaran baru yang digunakan perusahaan guna melakukan kegiatan 

pemasaran produk, layanan, informasi, hingga penyebaran ide melalui media sosial 

(Moslehpour et al., 2020). Berikut adalah tampilan media sosial Instagram Skintific. 

 

Gambar 1.5 Instagram Skintific 

Berdasarkan Gambar 1.5 dapat terlihat melalui akun Instagram @skintificid 

yang saat ini sudah memiliki lebih dari 700 ribu pengikut, Skintific aktif 

membagikan konten guna melakukan promosi produknya. Total postingan yang 

dibagikan Skintific di Instagram pun terpantau telah lebih dari 500 postingan. 



 

11 

 

Konten-konten menarik mengenai serum Skintific menjadi salah satu yang cukup 

sering di-posting dari sekian banyak postingan tersebut. 

Para pelaku bisnis seperti Skintific menilai, jumlah pengguna media sosial di 

Indonesia yang mencapai 60,4% dari populasi di dalam negeri ini dapat menjadikan 

media sosial sebagai alternatif yang tepat untuk melakukan kegiatan pemasaran 

online khususnya media sosial Instagram. Instagram telah menjadi platform yang 

sangat populer di kalangan pengguna skincare, dan ini telah menciptakan peluang 

besar bagi produsen skincare untuk mempromosikan produk mereka kepada 

konsumen potensialnya. Adapun data media sosial yang paling banyak digunakan 

wanita Indonesia dapat dilihat pada Tabel 1.5 di bawah ini. 

Tabel 1.5 Media Sosial yang Menarik Bagi Wanita Indonesia untuk 

Mendapat Informasi Kecantikan 

No Media Persentase 

1 Instagram 94,6% 

2 Tiktok 51,9% 

3 Youtube 38,5% 

4 Twitter 13,5% 

 Sumber: ZAP Beauty Index (2023) 

Berdasarkan Tabel 1.5 terlihat dari survei yang dilakukan oleh PT Zulu Alpha 

Papa (ZAP) tahun 2023, Instagram merupakan media sosial yang paling banyak 

digunakan wanita Indonesia dalam mencari informasi terkait kecantikan. Hasil 

survei menunjukkan sebanyak 94,6% wanita Indonesia masih menggunakan 
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Instagram untuk melihat konten kecantikan (ZAP Beauty Index, 2023). Disisi lain, 

Instagram dalam laporan survei Statista tahun 2023 juga dikatakan sebagai platform 

media sosial terbanyak kedua yang sering digunakan oleh pemasar di dunia setelah 

Facebook (Statista, 2023). Selain itu juga sebanyak 82% bisnis online di Indonesia 

menerima Instagram Direct Messages dari konsumen setiap harinya dan sebanyak 

87% dari mereka setuju bahwa penjualan mereka meningkat setelah melakukan 

kegiatan pemasaran di Instagram (Aji dkk., 2020). 

Selain social media marketing di Instagram, Skintific juga kerap menggunakan 

strategi influencer marketing sebagai salah satu bentuk pemasarannya. 

Meningkatnya jumlah pengguna media sosial dan influencer di Indonesia membuat 

influencer marketing menjadi salah satu bentuk pemasaran yang paling populer 

(Statista, 2023). Penggunaan influencer marketing yang semakin populer dianggap 

efektif dalam mendorong konsumen untuk membeli produk-produk yang 

dipromosikan. Popularitas influencer dan jangkauan mereka yang luas 

menjadikannya sebagai keputusan bisnis yang tepat untuk mempromosikan produk 

dan layanan melalui influencer yang sesuai dengan skema branding dan target pasar 

(Lim & Kesumahati, 2022).  

Skintific sendiri memiliki banyak influencer-influencer terkenal, salah satunya 

seperti Tasya Farasya. Tasya Farasya merupakan seorang beauty vlogger terkenal 

di Indonesia yang memiliki kurang lebih 6,4 juta pengikut di Instagram. Produk 

serum dari Skintific merupakan salah satu dari berbagai macam produk Skintific 

yang dipromosikan oleh Tasya Farasya. Selain itu, influencer lain yang juga 
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mempromosikan produk serum Skintific ini dapat dilihat melalui Tabel 1.6 di 

bawah ini.  

Tabel 1.6 Influencer Marketing Skintific 

No Nama Influencer  

1 Sunny Dahye 

@sunnydahye 

 
2 Ratu Ghania 

@ratughania 
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3 Tasya Saskia 

@tasyasaskia 

 
4 Tasya Farasya 

@taysafarasya 

 
Sumber: Instagram (2023) 

Berdasarkan Tabel 1.6 dapat diketahui selain Tasya Farasya terdapat banyak 

influencer produk serum Skintific lainnya seperti Sunny Dahye, Ratu Ghania, dan 

Tasya Saskia. Kendati demikian, banyaknya influencer-influencer terkenal di atas 

nyatanya tidak secara mutlak mendorong minat dan pembelian dari produk serum 

Skintific ini. Hal ini dibuktikan dengan penjualan produk serum Skintific yang 

masih rendah jika dibandingkan dengan produk Skintific lain seperti moisturizer. 

Padahal jika merujuk pada lima indikator dalam memasarkan produk menggunakan 
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influencer menurut Shimp, influencer Skintific hampir memenuhi semua indikator 

tersebut. Contohnya seperti daya tarik atau Attractiveness yang kaitannya dengan 

fisik/penampilan, Skintific memiliki Tasya Farasya sebagai salah satu influencer-

nya. Hal ini juga berlaku untuk keahlian, pengetahuan, atau pengalaman yang 

dimiliki ketika mempromosikan produk (Expertise). Dalam penelitian yang 

dilakukan oleh Handrimurtjahjo dkk (2021) juga diketahui bahwa konsumen 

cenderung bergantung pada influencer dalam keputusan pembelian dan influencer 

marketing dianggap efektif dalam mendorong konsumen untuk membeli produk. 

Agar suatu produk dapat dikenal oleh konsumen, perusahaan perlu memiliki 

strategi bisnis dan kreativitas yang baik dalam memasarkan produknya sehingga 

produk dapat terus naik beberapa tahun kedepan (Fernandes dkk, 2020). Purchase 

Decisions (Keputusan Pembelian) konsumen terhadap produk terjadi atas dasar 

kepercayaan akan produk yang ingin dibeli. Rasa kepercayaan dalam diri ini yang 

kemudian mendorong keyakinan konsumen untuk melakukan proses keputusan 

pembelian. Produsen skincare dan perusahaan lain perlu memahami cara 

memanfaatkan potensi pemasaran agar dapat memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Salah satu cara yang dapat dilakukan yaitu dengan memahami faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. 

 Menurut penelitian yang dilakukan oleh Wikantari (2022), social media 

marketing diketahui berdampak secara positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Namun berbeda dalam penelitian Galang dkk (2020) yang menunjukan 

bahwa social media marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Itu artinya konsumen tidak mementingkan kehadiran social media 
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marketing sebagai faktor keputusan pembelian atau dalam arti lain konsumen 

merasa kurang tertarik dengan pemasaran melalui media sosial yang dilakukann 

perusahaan. Hasil penelitian Indrawati dkk (2023) juga menemukan bahwa variabel 

influencers marketing berpengaruh baik secara parsial maupun simultan terhadap 

keputusan pembelian. Namun disisi lain, penelitian (Pratiwi & Sidi, 2022) 

menemukan bahwa influencer marketing tidak memiliki dampak yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Mereka menambahkan bahwa dibutuhkan 

penelitian lebih lanjut untuk memastikan pengaruh influencer marketing terhadap 

keputusan pembelian. 

 Berdasarkan fenomena dan inkonsistensi penelitian terdahulu yang telah 

dijabarkan diatas, maka dari itu perlu dilakukan penelitian mengenai “Pengaruh 

Social Media Marketing dan Influencer Marketing di Instagram terhadap 

Purchase Decision Produk Serum Skintific (Studi Masyarakat Kota 

Palembang)” 

1.2 Perumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah penulis paparkan sebelumnya, maka 

rumusan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah Social Media Marketing di Instagram berpengaruh signifikan 

secara parsial terhadap Purchase Decision produk serum Skintific? 

2. Apakah Influencer Marketing di Instagram berpengaruh signifikan secara 

parsial terhadap Purchase Decision produk serum Skintific? 
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3. Apakah Social Media Marketing dan Influencer Marketing di Instagram 

berpengaruh signifikan secara simultan terhadap Purchase Decision produk 

serum Skintific? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 Sesuai dengan rumusan masalah yang ada, maka tujuan dari penelitian ini 

antara lain: 

1. Untuk mengetahui pengaruh signifikan Social Media Marketing di 

Instagram secara parsial terhadap Purchase Decision produk serum 

Skintific 

2. Untuk mengetahui pengaruh signifikan Influencer Marketing di Instagram 

secara parsial terhadap Purchase Decision produk serum Skintific 

3. Untuk mengetahui pengaruh signifikan Social Media Marketing dan 

Influencer Marketing di Instagram secara simultan terhadap Purchase 

Decision produk serum Skintific 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis  

a. Hasil dari penelitian ini dapat memberikan informasi dan gambaran 

serta dapat dijadikan bahan acuan dan referensi bagi penulis yang ingin 

melanjutkan penelitian ini. 
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b. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi penulis 

maupun pembaca untuk melakukan penelitian lebih lanjut pada objek 

penelitian lain dengan variabel yang sama. 

c. Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan manfaat bagi bidang 

ilmu manajemen khususnya yaitu manajemen pemasaran. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

  Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada para pelaku 

bisnis khususnya yang menjual produk skincare sebagai acuan dalam melihat 

variabel mana yang paling berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen.
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