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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan penggunaan internet selalu bertumbuh setiap tahun. Jumlah 

pengguna internet di Indonesia pada awal tahun 2022 mencapai 205 juta pengguna, 

maka sebesar 73,7% masyarakat di Indonesia telah menggunakan internet 

(WeAreSocial, 2022). Menurut laporan Badan Pusat Statistik (BPS), tujuan utama 

pengguna mengakses internet adalah untuk mengakses sosial media. Sebanyak 

95,56% pengguna internet mengakses internet untuk keperluan sosial media 

(www.bps.go.id, 2020).  

Penggunaan media sosial mengalami kenaikan yang cukup drastis setelah 

pandemi Covid-19 masuk ke Indonesia. Kenaikan ini dipicu karena adanya 

perubahan aktivitas yang sebelumnya outdoor dialihkan menjadi daring. 

Perkuliahan, sekolah, perkantoran, transaksi jual beli, semuanya dilakukan secara 

online guna menekan penyebaran virus corona. Menurut laporan dalam laman 

Dewan Teknologi Informasi dan Komunikasi Nasional (WANTIKNAS), setelah 

pemerintah menetapkan kebijakan untuk membatasi kegiatan di luar ruangan, 

traffic penggunaan aplikasi media sosial WhatsApp dan Instagram naik sebesar 

40% (www.wantiknas.go.id, 2022). Hal ini juga dipicu karena adanya kebiasaan 

men-scroll sosial media untuk menghabiskan waktu luang selama kegiatan 

pembatasan sosial akibat pandemi Covid-19. 
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Kebiasaan men-scroll sosial media tersebut mengakibatkan penyebaran tren 

di masyarakat terjadi begitu cepat dan booming. Salah satu tren yang marak adalah 

tren penggunaan skincare. Sebelum pandemi, istilah skincare tidak terlalu dikenal 

masyarakat, hanya sedikit kesadaran pentingnya pemakaian skincare dari sedini 

mungkin. Namun selama pandemi, skincare menjadi tren pencarian di 

GoogleTrend. Hal ini sejalan dengan laporan oleh Compas.co.id bahwa penjualan 

produk skincare mengungguli penjualan dalam kategori produk kecantikan yaitu 

sebesar 49,9%. Melalui fenomena ini, banyak perusahaan skincare yang mulai 

bermunculan. Badan POM RI mencatat adanya kenaikan jumlah perusahaan 

kategori kosmetika/skincare sebesar 20,6% di tahun 2021 hingga Juli 2022. 

Salah satu perusahaan yang bergerak dalam bidang kecantikan, yaitu produk 

skincare adalah MS Glow. MS Glow merupakan salah satu lini perusahaan skincare 

yang besar di bawah naungan PT. Kosmetika Cantik Indonesia. MS Glow didirikan 

pada tahun 2013 oleh Shandy Purnama dan Maharani Kemala. Dalam 

perjalanannya, MS Glow telah mengeluarkan berbagai macam produk andalan dan 

biasanya dijual dalam bentuk serangkaian paket sesuai kebutuhan kulit wajah. 

Adapun paket yang dijual oleh MS Glow dikategorikan ke dalam paket Whitening 

Series, Luminous Series, Ultimate Series, dan Acne Series. MS Glow terus 

melakukan pengembangan produk sehingga berhasil memperluas jaringan 

produknya untuk skincare pria yang diberi nama MS Glow for Men. Sama seperti 

skincare wanita, pada pria juga dijual dalam bentuk paket dengan harga yang juga 

sama dan relatif murah yaitu Rp 300.000 untuk toner, serum, dan juga cream di 

setiap paketnya.  
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Keunikaan MS Glow menjual produknya kedalam bentuk serangkaian paket 

skincare membuat konsumen memilih MS Glow sebagai pilihan skincarenya. MS 

Glow memberikan free pouch cantik bagi setiap pembelian paket skincare MS 

Glow. Paket produk pada MS Glow  juga lengkap sesuai dengan kebutuhan basic 

skincare sehingga membuat konsumen meletakkan pilihan skincare pada MS Glow. 

Hal ini terbukti karena MS Glow termasuk dalam 10 brand skincare lokal terlaris 

di e-commerce (dilansir dari www.compas.co.id) dimana disajikan dalam tabel 

dibawah. 

Tabel 1. 1 Brand Skincare Lokal Terlaris di E-commerce 

Peringkat Brand Total Penjualan 

1 Somethinc Rp 53.2 M 

2 Scarlett Rp 40,9 M 

3 MS Glow Rp 29,4 M 

4 Avoskin Rp 28 M 

5 White Lab Rp 25,3 M 

6 Azarine Rp 22,8 M 

7 Wardah Rp 16,3 M 

8 Erha Rp 11,5 M 

9 Emina Rp 7,4 M 

10 Bio Beauty Lab Rp 5,7 M 

Sumber: (Compas.co.id, 2022) periode April-Juni 2022  

 Tabel 1.1 menunjukkan bahwa MS Glow menempati posisi ketiga dengan 

penjualan sebesar Rp 29,4 M dalam 3 bulan. Penjualan yang besar ini didukung 

oleh atribut produk yang menarik perhatian konsumen. Selain itu, MS Glow juga 

menerapkan sistem promosi dan distribusi berbasis omnichannel yang luas di setiap 

daerah. Dalam distribusinya, MS Glow dibagi dalam empat tingkatan yaitu 

distributor, agen, member, dan reseller di setiap daerah. Di Sumatera Selatan, 

khususnya di Indralaya sendiri, terdapat beberapa cabang dari MS Glow. Peneliti 

http://www.compas.co.id/


 
 

4 
 

menemukan di Indralaya terdapat beberapa cabang MS Glow, disajikan dalam tabel 

1.2. 

Tabel 1. 2 Toko MS Glow di Indralaya 

  Akun media sosial Alamat  Jumlah 

pengikut 

Status 

distribusi 

Instagram  WhatsApp   

Msglow.indralaya 

 

0895324765208 Jl Lintas Sumatera KM 

32, Timbangan, 

Indralaya Utara, Ogan 

Ilir, 30862. 

1.794 Agen 

Msglowindralaya 

 

085658652365 Sukaraja Lama No 07 

Indralaya Selatan, 

Ogan Ilir, 30862 

186 Reseller 

Msglow.indralaya.id 

 

082181913325 Jl Lintas Timur KM 35 

Komplek TPI, Kel. 

Indralaya Mulya, Kec. 

Indralaya, Ogan Ilir, 

30862 

117 Reseller  

Sumber: observasi peneliti, 2023. 

 Toko yang terdekat dengan wilayah kampus Universitas Sriwijaya Indralaya 

adalah toko yang memiliki akun media sosial instagram dengan username 

@msglow.indralaya. Toko tersebut berada tepat di Tugu Timbangan, Indralaya 

dimana lokasi tersebut merupakan lokasi strategis dan berada di lingkungan kost-

kostan mahasiswa/mahasiswi UNSRI Indralaya. Pengikut media sosial toko 

tersebut merupakan yang terbanyak karena banyak diikuti (follow) oleh mahasiswa 

UNSRI Indralaya. Melalui wawancara yang peneliti lakukan dengan pemilik toko 

tersebut, diketahui bahwa penjualan tertinggi dilakukan oleh mahasiswi UNSRI 

dengan produk yang paling banyak terjual adalah facial wash, paket skincare 

brightening dan paket acne. Pemilik toko mengaku bahwa pernah memakai jasa 

mahasiswi yang memiliki lumayan banyak followers di instagram untuk 

memasarkan produk dari tokonya. Agen MS Glow di Indralaya mengaku pernah 
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melakukan promosi melalui jasa influencer (influencer marketing) di sosial media 

namun jarang. 

Salah satu faktor MS Glow memperoleh penjualan yang tinggi adalah 

karena MS Glow kerap melakukan pemasaran melalui influencer (influencer 

marketing). Influencer atau pemengaruh merupakan istilah yang dilekatkan pada 

seseorang yang memiliki banyak pengikut di media sosial karena kontennya yang 

menarik tentang suatu topik tertentu (Backaler, 2018). Sedangkan Influencer 

marketing adalah jasa yang ditawarkan seorang influencer online untuk 

memasarkan produk atau layanan sebuah bisnis (Backaler, 2018). Influencer adalah 

seseorang yang memiliki kemampuan untuk mempengaruhi calon pembeli produk 

atau layanan dengan mempromosikan atau merekomendasikannya di media sosial.  

Perusahaan mempercayai influencer karena seorang influencer dianggap 

sebagai seorang teman oleh pengikutnya dan cenderung memercayai setiap 

perkataan influencer terkait topik yang dibawakannya (Woods et al., 2016). Survei 

yang dilakukan oleh Nielsen Holdings, perusahaan yang bergerak di bidang 

informasi global yang berfokus untuk melakukan riset khususnya dalam bidang 

pemasaran menunjukkan 92% konsumen mengandalkan rekomendasi dari keluarga 

dan teman ketika membeli sesuatu produk. Hal ini juga sesuai dengan survei yang 

dilakukan Twitter dan Annalect analysis, bahwa 56% pengguna mengatakan mereka 

mengandalkan rekomendasi dari keluarga maupun teman, sementara 49% 

mengatakan mereka mengandalkan influencer dalam memilih produk yang akan 

dibeli.  
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Perusahaan MS Glow dalam memilih influencer yang akan memasarkan 

produknya, memperhatikan beberapa dimensi yang sesuai agar kegiatan promosi 

tidak menjadi sia-sia. MS Glow memperhatikan kesesuaian authenticity, brand fit, 

community, dan content dari seorang influencer dengan target yang diinginkan 

perusahaan MS Glow. Hal ini sesuai dengan konsep ABCC yang dikemukakan oleh 

Backaler (2018). 

 Influencer yang pernah memasarkan produk MS Glow adalah Tasya 

Farasya, Rachel Vennya, Keanu, Andrew Kalaweit, Shafa Haris, Karin Novilda, 

Amanda Rahayu, Arief muhammad, Jovi Adhiguna, Celine Evangelista, dan Sarah 

Ayu. Nama tersebut pernah menjalin kerja sama dengan MS Glow disepanjang 

tahun 2022. Namun pada tahun 2023, dari influencer tersebut yang tetap 

bekerjasama dengan MS Glow adalah Tasya Farasya, Rachel Vennya, Jovi 

Adhiguna, Andrew Kalaweit, dan Sarah Ayu. Selain influencer tingkat nasional 

tersebut, MS Glow juga bekerjasama dengan beberapa influencer daerah pada tahun 

2022. Contohnya Yoan Sandra Dyta dan Shesilia Hayrunnisa yang merupakan 

selebgram asal Palembang. Namun kontrak kerja selebgram tersebut telah berakhir 

ketika penelitian ini dilakukan. 

Influencer yang memasarkan produk skincare MS Glow tersebut dikenal 

sebagai orang yang jujur ketika mereview suatu produk. Influencer Tasya Farasya 

dan Rachel Vennya contohnya, Ia tidak akan segan mengembalikan produk yang 

dianggapnya tidak bagus ataupun tidak cocok untuk dirinya. Kejujuran yang 

dibangun oleh influencer tersebut meningkatkan authenticity (keaslian) hubungan 
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influencer dengan komunitasnya. Authenticity merupakan hubungan asli dan dapat 

dipercaya antara influencer dengan komunitas yang dipunyainya (Backaler, 2018). 

Komunitas/pengikut akan percaya semua perkataan influencer karena 

influencer MS Glow tersebut dapat dipercaya dan berkredibilitas sehingga dapat 

menggerakkan minat pembelian. Seluruh influencer tersebut juga terkenal netral 

terhadap suatu brand dan tidak melebih lebihkan produk dari merek yang mereka 

review. Influencer MS Glow akan jujur bahwa tidak semua produk skincare MS 

Glow cocok dengan dirinya, namun mereka hanya akan menunjukkan produk yang 

paling mereka sukai, cocok dikulitnya dan produk yang benar benar digunakan oleh 

influencer tersebut. 

 Selain authenticity dan kejujuran influencer, dimensi brand fit juga perlu 

diperhatikan oleh MS Glow. Brand fit  adalah kesesuaian personal branding yang 

dibangun influencer dengan brand image perusahaan yang berkolaborasi dengan 

influencer (Backaler, 2018). Influencer yang berikutnya dipilih ketika memasarkan 

produk skincare sebaiknya influencer yang juga dikenal karena sering membahas 

seputar topik kecantikan. Istilah untuk menyebutkan influencer tersebut yaitu 

beauty influencer. Beauty influencer adalah seseorang yang memiliki banyak 

pengikut di media sosial karena kontennya yang membahas tentang make up, 

perawatan wajah dan tubuh, dan lain lainnya seputar dunia kecantikan. Seorang 

beauty influencer adalah seseorang yang dianggap sebagai role model dalam dunia 

kecantikan oleh para pengikutnya. 

Influencer dengan image beauty influencer menjadi pilihan utama MS Glow 

ketika memilih influencer yang diajak bekerjasama. Tasya Farasya dan Sarah Ayu 



 
 

8 
 

merupakan beauty influencer yang bekerja sama dengan MS Glow hingga saat ini. 

Semua influencer tersebut menunjukkan minat terhadap produk kecantikan dimana 

terlihat dari konten yang mereka hasilkan di media sosial mereka. Para influencer 

tersebut juga sangat concern akan penampilan mereka di media sosial. Selain 

beauty influencer wanita, MS Glow juga menggaet beauty influencer pria nomor 

satu saat ini yaitu Jovi Adhiguna untuk memasarkan produk skincare MS Glow for 

Men. Namun pada prakteknya tidak semua influencer yang pernah memasarkan 

produk skincare MS Glow memiliki personal branding sebagai beauty influencer. 

MS Glow ternyata menggaet influencer yang dikenal sebagai trend setter. Adapun 

influencer yang dimaksud adalah Rachel Vennya. Influencer ini dikenal sebagai 

trend setter dan tidak memfokuskan konten nya tentang produk kecantikan, namun 

MS Glow tetap melakukan kerjasama. Selain itu, Andrew kalaweit juga bukan 

beauty influencer tetapi merupakan influencer pria yang terkenal karena konten 

satwa liar dan petualangan di alam (adventure). Hal ini sesuai dengan survei pra 

penelitian yang peneliti lakukan pada beberapa mahasiswa UNSRI yang dipilih 

secara acak bahwa responden merasa tidak ada kesesuaian brand fit disini. 

87,50%

12,50%

Ya Tidak

Gambar 1. 1 Diagram responden merasa influencer cocok memasarkan 

produk skincare 



 
 

9 
 

 Gambar 1.1 diatas merupakan hasil interpretasi dari pertanyaan “Apakah 

influencer yang memasarkan produk MS Glow terlihat cocok saat membahas 

produk kecantikan/skincare?”. Melalui pra survei yang peneliti lakukan, sebanyak 

12,5% dari total 10 responden merasa influencer yang memasarkan MS Glow tidak 

cocok membahas mengenai produk skincare. Hal ini ternyata karena responden 

yang menjawab tidak tersebut berjenis kelamin laki-laki. Responden laki-laki 

cenderung mengikuti influencer yang berjenis kelamin laki-laki juga yang dikenal 

dengan konten traveling, game, maupun olahraga sehingga meskipun influencer 

memasarkan produk MS GLOW FOR MEN yang memang diformulasikan untuk 

pria, mereka merasa tidak cocok. 

Dimensi selanjutnya yang dikemukakan oleh Backelar adalah community. 

Community merupakan kumpulan pengikut yang dimiliki oleh seorang influencer 

di media sosialnya (Backaler, 2018). Untuk mengukur community yang dimiliki 

oleh seorang influencer tentu saja dapat dilihat dari jumlah pengikut (followers) di 

media sosial nya, jumlah likes, coment, maupun share disetiap konten yang 

diunggah oleh akun influencer tersebut. Selain itu, relevansi konten yang dibuat 

oleh influencer juga selaras dengan topik yang disukai oleh komunitasnya agar 

menjaga hubungan dengan komunitasnya.   

MS Glow memilih influencer yang memiliki banyak pengikut (followers)  

di media sosial agar calon konsumen yang dijangkau juga luas. Minimal followers 

yang dimiliki oleh para influencer yang pernah memasarkan produk skincare MS 

Glow adalah 500.000 pengikut. Selain itu, konten yang dihasilkan oleh influencer 

tersebut minimal mendapat 1000 likes. Hal ini berlaku juga bagi micro influencer 
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di Palembang yang pernah memasarkan skincare MS Glow, pengikut diatas 10.000 

meskipun jumlah like tidak mencapai angka 1000 likes. Selain itu, konten yang 

dibuat oleh influencer selalu diselaraskan dengan dengan topik yang disukai atau 

hal yang diinginkan oleh komunitasnya untuk dibahas oleh influencer. Hal ini 

terlihat dari kebiasaan influencer bertanya kepada pengikutnya konten apa yang 

sebaiknya dibahas oleh influencer melalui kolom komentar maupun question box 

instagramnya. 

 Konten yang diunggah di media sosial merupakan satu-satunya cara seorang 

influencer untuk menambah nilai dan juga membangun hubungannya dengan 

community yang dimilikinya (Backaler, 2018). Backaler (2018) menyebutkan 

bahwa indikator keberhasilan konten dilihat dari kreatifitas konten, engagement 

yang dibangun melalui konten dan juga konsistensi konten. Influencer yang 

memasarkan produk skincare MS Glow dituntut untuk dapat membuat konten yang 

menarik tentang MS Glow. Konten yang dihasilkan influencer sebaiknya kreatif dan 

berbeda sehingga penonton nya dapat mengabaikan fakta bahwa influencer tersebut 

sedang dibayar ketika melakukan pemasarannya (influencer marketing). Konten 

yang biasanya diunggah oleh para influencer tentang MS Glow adalah konten 

berupa video baik di instastory maupun unggahan feed instagram. Dalam konten 

video tersebut, influencer akan mengatakan bahwa mereka memakai produk MS 

Glow dan menjelaskan keunggulan serta manfaat dari produk skincare MS Glow. 

Dari konten tersebut para pengikutnya akan merasa penasaran akan produk skincare 

MS Glow sehingga mencari informasi lain mengenai MS Glow dan memunculkan 

minat beli terhadap produk skincare MS Glow. Untuk mewakili dimensi ini maka 
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peneliti melanjutkan pertanyaan pra survei dimana hasilnya disajikan pada gambar 

dibawah ini.  

 Gambar 1.2 diatas merupakan interpretasi dari pertanyaan pra survei 

“Apakah Anda merasa setiap konten yang di-upload influencer terlihat menarik, 

unik dan inovatif?”. Pertanyaan tersebut mewakili variabel konten. Hasil pra survei 

menunjukkan bahwa 62,5% responden menjawab Ya pada pertanyaan penelitian. 

Responden merasa konten influencer yang pernah memasarkan produk skincare MS 

Glow menarik, unik dan inovatif. Namun sebesar 37,5% responden tidak merasa 

bahwa konten influencer yang pernah memasarkan produk skincare MS Glow 

menarik, unik dan inovatif. Responden mengaku bahwa seringkali konten yang 

dibuat terasa monoton dan tidak berubah. Terasa seperti influencer telah mengikuti 

format tertentu ketika sedang melakukan review produk. 

Seiring dengan seringnya seorang influencer memasarkan produk melalui 

konten media sosial, maka pengikut dari akun media sosial perusahaan tersebut juga 

62,50%

37,50%

Ya Tidak

Gambar 1. 2 Diagram responden merasa konten yang diunggah influencer 

menarik, unik dan inovatif. 
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mengalami kenaikan (Soegiono, 2020). Hal ini berarti jumlah peminat produk MS 

Glow bertambah seiring influencer memasarkan produknya.  

 Minat beli adalah sikap yang muncul sebagai respon akibat suatu objek yang 

menunjukkan keinginan konsumen tersebut untuk melakukan pembelian (Kotler & 

Keller, 2009). Dalam arti lain, minat beli merupakan daya tarik seseorang terhadap 

suatu produk yang kemudian nantinya membeli produk tersebut. Oleh karena inilah 

perusahaan berusaha untuk mengetahui bagaimana caranya agar calon-calon 

konsumen tertarik untuk memilih produknya.  

 

Diagram 1.3 diatas merupakan interpretasi dari pertanyaan pra-survei yang 

mewakili variabel minat beli  “apakah Anda tertarik mencari informasi lebih lanjut 

seperti harga, manfaat, varian produk, dan lainnya mengenai MS Glow setelah 

melihat konten influencer tentang MS Glow?”. Gambar diatas menunjukkan 

ternyata hanya 62,5% responden yang tertarik untuk mencari informasi mengenai 

produk MS Glow. Artinya, hanya sebesar 62,5% responden yang memberikan 

62,50%

37,50%

Ya Tidak

Gambar 1. 3 Diagram responden mencari ulang informasi produk skincare 

MS Glow setelah melihat review influencer 
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respon tertarik akan produk MS Glow yang dipasarkan oleh influencer, sedangkan 

sebesar 37,5% lainnya tidak menunjukkan minat pada produk MS Glow yang 

dipasarkan. Hal ini dapat menunjukkan meskipun influencer yang mereka ikuti 

dianggap sebagai ‘role model’ dalam produk kecantikan, namun mereka tidak serta 

merta mengikuti semua yang diucapkan oleh influencer tersebut. 

Melalui perbedaan-perbedaan yang peneliti temukan dalam uraian diatas, 

peneliti tertarik untuk membahas lebih jauh lagi bagaimana sebenarnya pengaruh 

influencer marketing terhadap minat beli produk skincare MS Glow dan variabel 

apa yang paling mempengaruhi minat beli, yang dirangkum dalam penelitian 

berjudul “Pengaruh Influencer Marketing terhadap Minat Beli Produk 

Skincare MS Glow (Studi pada Mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya Kampus 

Indralaya)”. 

1.2 Perumusan Masalah 

Dari latar belakang yang telah disebutkan diatas, maka peneliti menarik rumusan 

masalah sebagai berikut: 

1. Apakah ada pengaruh influencer marketing secara simultan terhadap minat beli 

produk skincare MS Glow (studi pada mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya 

kampus Indralaya)? 

2. Apakah ada pengaruh authenticity, brand fit, community, dan content secara 

parsial terhadap minat beli produk skincare MS Glow (studi pada mahasiswa 

S1 Universitas Sriwijaya kampus Indralaya)? 

3. Variabel manakah yang dominan mempengaruhi minat beli produk skincare MS 

Glow? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah disebutkan di atas, maka tujuan penelitian 

ini adalah: 

1. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh influencer marketing secara simultan 

terhadap minat beli produk skincare MS Glow (studi pada mahasiswa S1 

Universitas Sriwijaya kampus Indralaya). 

2. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh authenticity, brand fit, community, dan 

content secara parsial terhadap minat beli produk skincare MS Glow (studi 

pada mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya kampus Indralaya). 

3. Untuk mengetahui variabel yang dominan mempengaruhi minat beli produk 

skincare MS Glow. 

1.4 Manfaat Penelitian  

1. Manfaat teoritis 

Melalui penelitian ini, diharapkan dapat menyumbangkan kontribusi ilmu 

pengetahuan khususnya dalam ilmu pemasaran yaitu pemasaran digital melalui 

influencer yang dikenal dengan istilah influencer marketing, serta mengetahui 

pengaruhnya dalam proses pembentukan minat beli konsumen. 

2. Manfaat praktis 

Melalui penelitian ini, diharapkan dapat membantu perusahaan terkait 

memberikan gambaran dan menjadi bahan pertimbangan ketika ingin 

memanfaatkan penggunaan internet dan media sosial untuk melakukan 

kegiatan promosi. 
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