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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Strategi pemasaran produk mengalami pergeseran yang signifikan. 

Konsumen lebih terbuka terhadap informasi dan rekomendasi yang berasal dari 

sumber-sumber yang dianggap kredibel dan terpercaya, sehingga konsumen 

muncul minat beli pada suatu produk. Minat beli merupakan kecenderungan atau 

keinginan konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa di masa mendatang. 

Minat beli dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti persepsi konsumen 

terhadap produk, kepercayaan pada merek, dan rekomendasi dari orang lain yang 

dianggap kredibel (Kotler & Keller, 2016) 

Strategi pemasaran yang semakin populer dan efektif untuk meningkatkan 

minat beli konsumen melalui Influencer Marketing (Handayani, 2023). Influencer 

marketing adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan individu-individu yang 

memiliki pengaruh signifikan di media sosial untuk mempromosikan produk atau 

layanan kepada pengikut mereka (Wibowo, 2023). Influencer adalah orang-orang 

yang memiliki audiens besar di platform media sosial seperti Instagram, YouTube, 

Twitter, atau TikTok. Mereka telah membangun kepercayaan dan hubungan yang 

kuat dengan pengikut mereka melalui konten yang mereka bagikan secara 

konsisten. Ranah influencer marketing, perusahaan atau merek bekerja sama 

dengan influencer untuk mempromosikan produk atau layanan mereka. Influencer 

akan membuat konten seperti unggahan foto, video, atau testimoni yang 
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mempromosikan produk tersebut kepada pengikut mereka. Hal ini membantu 

merek untuk meningkatkan minat beli, menciptakan engagement, dan membangun 

kepercayaan dengan target audiens mereka. 

Salah satu produk kosmetik yang populer akhir-akhir ini yaitu produk Make 

Over dari PT Paragon Technology and Innovation. Produk Make Over merupakan 

makeup lokal yang diperkenalkan pada tahun 2010. PT Paragon Technology and 

Innovation dalam memasarkan produk Make Over dengan mempromosikan 

melalui platform digital, terutama di platform Instagram dan YouTube, untuk 

mempromosikan produk–produk kosmetik (Cantika & Pramita, 2023). 

Memanfaatkan media digital, Make Over berhasil meningkatkan kesadaran merek, 

menjangkau target audiens yang lebih luas, serta mendorong minat beli konsumen.  

Minat beli konsumen terhadap produk Make Over dapat dilihat berdasarkan  

pendapatan penjualan dari produk tersebut. Semakin tinggi minat beli konsumen 

maka keputusan pembelian meningkat sehingga penjualan suatu produk akan 

semakin tinggi (Ramadhani & Sanjaya, 2021). Adapun publikasi yang dilakukan 

oleh Compas.co.id (Haasiani, 2022) mengenai pendapatan penjualan produk 

kosmetik Indonesia tahun 2022 adalah sebagai berikut: 

Gambar 1. 1 Pendapatan Penjualan Produk Kosmetik Tahun 2022 

 

Sumber: Compas.co.id ditulis oleh (Haasiani, 2022) 
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 Dari grafik 1 mengenai pendapatan penjualan produk kosmetik tahun 2022, 

terlihat bahwa produk Make Over memiliki pendapatan penjualan sebesar 27,1 

miliar rupiah. Pendapatan ini berada di posisi kedua jika dibandingkan dengan 

produk kosmetik lainnya. Salah satu strategi marketing dari Produk Make Over 

sehingga berada pada posisi kedua berdasarkan pendapatan penjualan yaitu dengan 

menggandeng para Influencer untuk mempromosikan produk-produknya. 

Influencer yang memiliki banyak pengikut dapat memberikan testimoni dan review 

positif tentang produk Make Over, sehingga dapat menarik minat konsumen baru 

dan meningkatkan awareness terhadap merek Make Over. Strategi influencer 

marketing ini dapat menjadi salah satu upaya efektif untuk meningkatkan penjualan 

dan minat beli dari produk Make Over (Ramadhan & Saputra, 2022). Beberapa 

Beauty Influencer yang turut mempromosikan produk make over pada tahun 2024 

dapat dilihat pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 1. 1 Beauty Influencer Make Over Tahun 2024 

dalam Ribuan 

No. 
Nama Beauty 

Influencer 

Followers 

Instagram 

Followers 

Tiktok 

Subscriber 

Youtube 

1.  Tasya Farasya 6.700 3.700 4.240 

2.  Niki Zefanya 2.500 756 1.010 

3.  Rachel Goddart 1.100 559 3.250 

4.  Nanda Arsyinta 3.300 2.800 1.600 

5.  Gendhis Momo 530 1.900 28 

6.  Arashimalya 179 87 402 

7.  Marcella Febriane 787 312 325 

Sumber: observasi peneliti, 2024 

 Berdasarkan data pada Tabel 1 mengenai Beauty Influencer Make Over 

Tahun 2024, kita dapat melihat bahwa perusahaan Make Over telah menggandeng 

beberapa beauty influencer di berbagai platform media sosial seperti Instagram, 



 

4 
 

TikTok, dan YouTube. Influencer dengan jumlah pengikut (followers) yang besar 

memiliki potensi yang lebih besar dalam mempengaruhi minat beli konsumen 

terhadap produk Make Over (Wibowo, 2023). 

 Faktor lain yang dapat mempengaruhi efektivitas influencer marketing 

adalah authenticity dan konten yang dihasilkan oleh influencer tersebut. 

Authenticity mengacu pada kredibilitas dan kejujuran influencer dalam 

menyampaikan informasi dan opini tentang suatu produk. Sebagai contoh, Tasya 

Farasya yang memiliki pengikut terbanyak di Instagram (6,7 juta) dan TikTok (3,7 

juta), serta Rachel Goddart dengan subscriber YouTube terbanyak (3,25 juta), 

dapat menjadi influencer yang efektif bagi Make Over jika mereka mampu 

memberikan review dan konten yang autentik dan menarik. Dengan keahlian dalam 

makeup serta gaya penyampaian yang jujur dan persuasif, mereka dapat membuat 

produk Make Over terlihat menarik dan membangkitkan minat konsumen untuk 

mencobanya (Backaler, 2018). 

 Selain authenticity, content (konten) yang dihasilkan oleh influencer juga 

memegang peran penting. Konten berkualitas seperti tutorial makeup, review 

produk, atau swatch (memamerkan hasil akhir produk pada kulit) dapat 

memberikan gambaran lebih jelas tentang produk Make Over dan membantu 

konsumen dalam memvisualisasikan penggunaannya (Wahyudi, 2022). Konten 

yang menarik dan informatif dapat membangun kepercayaan konsumen terhadap 

produk dan meningkatkan minat beli mereka, dengan memadukan influencer yang 

tepat dengan konten yang autentik dan menarik. Make Over dapat memanfaatkan 

influencer marketing secara efektif untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan 
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meningkatkan minat beli konsumen terhadap produknya. Meningkatnya minat beli 

konsumen ini terlihat dari tingkat pendapatan penjualan tahun 2023 serta nilai 

indeks tahun 2019-2024 produk make over yaitu sebagai berikut: 

 

Gambar 1. 2 Pendapatan Penjualan Produk Kosmetik Tahun 2022 – 2023 

 
Sumber: (Sutiani, 2022) dan (Salsabila, 2023) 

 

Gambar 1. 3 Top Brand Index Kategori Kosmetik Tahun 2019-2024 

 

 

 

 

 

 

Sumber: (Award, 2024) 

 

 Berdasarkan data yang disajikan, dapat dilihat bahwa strategi influencer 

marketing yang dilakukan oleh Make Over telah berhasil meningkatkan minat beli 

konsumen terhadap produk-produk mereka. Hal ini terlihat dari peningkatan 

pendapatan penjualan produk kosmetik Make Over dari tahun 2022 ke tahun 2023, 
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yang mencapai sekitar 37,7 miliar rupiah pada tahun 2023. Selain itu, data Top 

Brand Index kategori kosmetik dari tahun 2019 hingga 2024 juga menunjukkan tren 

positif bagi Make Over. Pada tahun 2024, Make Over mencapai indeks sebesar 

11,70%, setelah sebelumnya 2023 dengan indeks 11,20%. Oleh karena itu, perlu 

diteliti lebih lanjut apakah peningkatan indikator tersebut disebabkan oleh pengaruh 

influencer marketing atau ada faktor lain yang turut berkontribusi, sehingga dapat 

diperoleh pemahaman yang lebih baik mengenai efektivitas strategi influencer 

marketing dalam mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk Make Over. 

 Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Kharisma (Sekar, 

2023), bahwa influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Penelitian tersebut juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Lengkawati & Saputra (Lengkawati & Saputra, 2021), bahwa influencer marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan 

penelitian yang dilakukan oleh Mahendra & Edastama (Sonie Mahendra & 

Primasatria Edastama, 2022) dan Nabilah et al. (Nabilah et al., 2023) bahwa 

influencer tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan latar 

belakang dan fenomena yang telah dijelaskan sebelumnya, maka penelitian dengan 

judul "Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Minat Beli Pada Produk 

Make Over" menjadi penting dilakukan untuk mengetahui apakah Influencer 

marketing memiliki pengaruh terhadap minat beli pada produk Make Over. 
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1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan uraian latar belakang di atas, adapun merumuskan masalah 

adalah sebagai berikut:  

1. Apakah influencer marketing yang terdiri dari dimensi authenticity dan content 

berpengaruh secara parsial terhadap minat beli produk Make over? 

2. Apakah variabel influencer marketing yang terdiri dari dimensi authenticity dan 

content berpengaruh secara simultan terhadap minat beli produk Make Over? 

3. Dimensi influencer marketing manakah yang paling dominan dalam 

mempengaruhi minat beli produk Make Over? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang dan rumusan masalah di atas, adapun tujuan 

penelitian adalah sebagai berikut:  

1. Untuk mengetahui dan menjelaskan influencer marketing yang terdiri dari 

dimensi authenticity dan content berpengaruh secara parsial terhadap minat beli 

produk Make over. 

2. Untuk mengetahui dan menjelaskan variabel influencer marketing yang terdiri 

dari dimensi authenticity dan content berpengaruh secara simultan terhadap 

minat beli produk Make Over. 

3. Untuk mengetahui dan menjelaskan dimensi influencer marketing yang paling 

dominan dalam mempengaruhi minat beli produk Make Over. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya khazanah pengetahuan di 

bidang manajemen pemasaran, khususnya mengenai pengaruh influencer 

marketing terhadap minat beli konsumen. Penelitian ini juga diharapkan dapat 

memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori-teori terkait, seperti teori 

authenticity dan teori konten dalam konteks influencer marketing. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi pedoman bagi perusahaan, 

terutama Make Over, dalam merancang strategi influencer marketing yang 

efektif untuk meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk-produk 

mereka. Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan wawasan bagi 

perusahaan dalam mengoptimalkan penggunaan media sosial dan 

mengidentifikasi influencer yang tepat untuk mempromosikan produk mereka 

secara lebih tepat sasaran. 
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