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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan teknologi sangat berkembang pesat dan membantu kegiatan 

manusia. Teknologi memegang peranan penting dalam aktivitas manusia seperti 

komunikasi interpersonal dan transaksi jual beli. Kemajuan teknologi saat ini benar-

benat telah diakui dan dirasakan memberikan banyak kemudahan dan kenyamanan 

bagi kehidupan manusia (Dwiningrum, 2012).  

Indonesia merupakan salah satu negara yang pengguna internetnya mengalami 

peningkatan yang signifikan. Menurut data dari (Statista, 2023), Indonesia menempati 

urutan ke-4 sebagai negara dengan pengguna internet terbanyak di dunia per Januari 

2023 yang dibuktikan pada Gambar 1.1. Sebanyak 212,9 juta penduduk Indonesia 

terdaftar sebagai pengguna aktif internet, yakni menyumbang sekitar 77,20% dari 

total penduduk Indonesia yang sebanyak 275,77 juta jiwa.  

 

 

 

 

 

Sumber: Statista 

Gambar 1. 1 Negara dengan Pengguna Internet Terbanyak di Dunia per Januari 2023 
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Pada Gambar 1.2 hasil survei (APJII, 2023) menunjukkan bahwa peningkatan 

jumlah pengguna internet di Indonesia terus terjadi dari tahun 2010 hingga 2023. 

Pada tahun 2022-2023 terdapat 215,63 juta pengguna internet di Indonesia yang 

setara dengan 78.19% dari total penduduk Indonesia. Jumlah ini meningkat sekitar 

2,67% dibandingkan tahun 2021-2022 sebanyak 210,03 juta pengguna. Peningkatan 

pengguna internet masyarakat Indonesia secara signifikan ini menandakan bahwa 

kehidupan masyarakat telah teroptimalisasi dengan perkembangan teknologi.  

  

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 

Gambar 1. 2 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia 

Kegiatan konsumsi masyarakat dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari pun 

tak luput dari penggunaan internet terutama e-commerce, seperti belanja makanan, 

fashion, perabotan rumah, dan kebutuhan lainnya. E-commerce (Electronic 

Commerce) adalah bentuk transaksi jual beli yang medianya menggunakan perangkat 
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yang terhubung ke internet. E-commerce tak hanya sekedar jual beli produk secara 

daring atau online, melainkan seluruh proses dari pengembangan, pemasaran, 

penjualan, pengiriman, pelayanan, dan pembayaran dari konsumen dengan dukungan 

dari jaringan para mitra bisnis di dunia (Mujiyana & Elissa, 2013).  

Melalui e-commerce, transaksi jual beli jauh lebih efisien dan fleksibel karena 

dapat diakses dimanapun dan kapanpun. Produsen yang membuka toko online pun 

diuntungkan karena biaya operasional yang harus dikeluarkan lebih sedikit ketimbang 

membuka toko fisik. Banyak platform e-commerce yang sudah dikenal dan digunakan 

oleh masyarakat seperti Shopee, Tokopedia, TikTok Shop, Blibli, dan Bukalapak.  

Dalam meningkatkan penjualan, produsen yang membuka toko online (e-

commerce) maupun toko offline menggunakan strategi pemasaran digital melalui 

media sosial. Media sosial adalah sarana atau metode untuk membagikan informasi 

dalam format teks, gambar, audio, dan video antar pengguna (user), baik dari 

konsumen ke perusahaan ataupun sebaliknya (Kotler & Armstrong, 2016). Media 

sosial digunakan lebih dari sekedar platform komunikasi dan hiburan, tetapi juga 

dimanfaatkan dalam mengembangkan bisnis agar berkembang pesat dalam segi 

promosi merek dan produk. Pemasaran digital melalui media sosial dapat digunakan 

sebagai ajang pendekatan antara pemasar, penjual, dan produsen dengan konsumen 

serta melakukan tindakan persuasif kepada konsumen terhadap produk yang 

dipasarkan. Hasilnya, produsen mampu memahami produk seperti apa yang 

diinginkan konsumen dan konsumen merasa memiliki engagement terhadap produk 

yang dipasarkan.  
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Berdasarkan survei yang dilakukan oleh (Wearesocial.com, 2023), media 

sosial yang paling banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia adalah Whatsapp 

sebesar 92.1%, di peringkat kedua adalah Instagram sebesar 86.5%, dan di peringkat 

ketiga adalah Facebook sebesar 83.8%. Survei ini dilakukan pada pengguna internet 

dengan rentang usia 16-64 tahun yang menggunakan media sosial seperti yang tertera 

pada Gambar 1.3.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: We Are Social 

Gambar 1. 3 Media Sosial yang Paling Banyak Digunakan di Indonesia 

Pada Gambar 1.3 menunjukkan bahwa Instagram termasuk dalam peringkat 

tiga besar media sosial yang paling sering diakses oleh masyarakat Indonesia. Salah 

satu perusahaan yang menggunakan media sosial Instagram sebagai tempat strategi 

pemasaran digital adalah Skintific, yaitu merek skincare atau perawatan kulit.   

Menghadapi tahun 2023 ini tren penggunaan produk perawatan kulit semakin 

meningkat, diprediksi akan meningkat 6% dibandingkan tahun 2022 (Simon, 2023). 

Sudah banyak merek dan produk skincare beredar di Indonesia, dari produk lokal 
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hingga produk impor atau internasional. Menurut (Rukmana, 2022) dengan metode 

online crawling Official dan Non Official Store di Shopee dan Tokopedia salah satu 

merek yang digemari masyarakat adalah Skintific, sebagai jajaran top brand 

pelembap wajah dengan market share mencapai 9,7%.  

Pada Gambar 1.3 menunjukkan bahwa pada tahun 2023 Skintific menempati 

posisi pertama top brand serum dengan revenue tertinggi yaitu sebesar 18,7 miliar 

rupiah per Januari 2023 (Compas.co.id, 2023). Di posisi kedua terdapat Avoskin, 

yang merupakan merek lokal Indonesia dengan revenue sebesar 6,6 miliar rupiah dan 

di posisi ketiga diraih oleh Somethinc dengan revenue sebesar 5.4 miliar rupiah.  

 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

Sumber: Compas.co.id 

Gambar 1. 4 5 Top Brand Serum dengan Revenue Tertinggi di Januari 2023 

Skintifc adalah merek asal Kanada yang mengutamakan kesehatan  serta 

kekuatan skin barrier. Didirikan oleh Kristen Tveit dan Ann-Kristin Stokke yang 

pertama kali beroperasi pada tahun 1957. Nama Skintific merupakan singkatan dari 

Skin and Scientific dimana produk mereka diformulasikan oleh ilmuwan Kanada 
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berdasarkan scientific research dan teknologi paten TTE (Triangle Trilogy Effect). 

Teknologi ini dibuat dari bahan yang teruji klinis, aktif, dan bermanfaat mengatasi 

masalah kulit baik kulit normal maupun kulit sensitif. 

Setelah melalui jatuh bangun dalam perjalanan karirnya membangun merek 

Skintific, akhirnya di tahun 2020 Kristen Tveit dan Ann-Kristin mencapai titik 

baliknya. Saat itu penjualan Skintific mencapai 13 juta euro, setara dengan 216 miliar 

rupiah. Kondisi ini dimanfaatkan dengan baik oleh mereka untuk mendistribusikan 

dan memasarkan Skintific ke beberapa negara di dunia, salah satunya Indonesia.  

Skintific masuk ke Indonesia pada bulan Agustus 2021. Sejak pertama kali 

Skintific dikenalkan di Indonesia, produk Skintific langsung menyita perhatian 

masyarakat, khususnya moisturizer-nya yang dielu-elukan sebagai pelembab terbaik 

pada masa itu hingga sekarang. Tabel 1.1 menunjukkan beberapa produk Skintific 

yang beredar di pasar Indonesia. 
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Tabel 1. 1 Produk Skintific 

Jenis Produk Harga Gambar 

360 Crystal Massager 

Lifting Eye Cream 20gr 

Rp199.000 

 

5X Ceramide Barrier 

Repair Moisture Gel 30gr 

Rp129.000 

 

5X Ceramide Barrier 

Repair Serum 20ml 

Rp127.000 

 

5X Ceramide Soothing 

Toner 80ml 

Rp99.000 

 

 

5X Ceramide Low pH 

Cleanser for Sensitve Skin 

80ml 

Rp95.000 

 

 

Sumber: Data diolah penulis, 2023 

Proses penjualan dan pemasaran digital Skintific dilakukan dengan 

memanfaatkan platform media sosial Instagram. Sebagai data pendukung, pengikut 

Skintific di Instagram sudah mencapai 595.000 bahkan akun tersebut sudah memiliki 

verifikasi (dinyatakan sebagai akun asli) yang ditandai dengan cetang biru. Hal ini 

merupakan nilai tambah bagi Skintific sehingga para konsumen yang hendak 

membeli produk tidak memiliki keraguan. 
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Konten Influencer Instagram Terpopuler di Indonesia

Strategi pemasaran digital yang akan fokus dibahas adalah influencer 

marketing. Influencer marketing adalah startegi yang digunakan pemasar atau 

pengiklan dan merek dengan bekerja sama dengan pengguna individu media sosial 

untuk mempromosikan pesan dan produk mereka (Travis, 2019). Pemanfaatan 

influencer marketing yang semakin meningkat dan diminati oleh pengusaha memiliki 

peran penting dalam mempromosikan produk.  

Pasar untuk influencer marketing di Indonesia sangat besar dan menjanjikan, 

terutama bidang fashion & beauty di Instagram. Di Indonesia, beauty influencer dapat 

ditemukan dimana saja, mereka membuat variasi konten seperti cara menggunakan 

makeup atau skincare, product reviews, membandingkan beberapa produk, mix-and-

match pakaian sehari-hari, dan lain-lain. Berdasarkan Gambar 1.5 konten fashion & 

beauty berada di peringkat pertama dalam Konten Influencer Instagram Terpopuler di 

Indonesia (Taslaud, 2023), diikuti oleh food and drink di peringkat kedua, dan 

entertainment di peringkat ketiga. 

 

Sumber: INSG.co 

Gambar 1. 5 Konten Influencer Instagram Terpopuler di Indonesia 
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Konten pemasaran yang dilakukan Skintific masuk dalam kategori fashion & 

beauty. Dalam penerapannya, Skintific melakukan strategi pemasaran menggunakan 

influencer marketing dengan menggunakan jasa influencer di Instagram yaitu Tasya 

Farasya. Memilih Tasya Farasya sebagai salah satu influencer yang di-endorse 

Skintific tentunya sudah melalui beberapa penilaian karena seseorang harus memiliki 

pengaruh yang kuat untuk meyakinkan pelanggan membeli produk yang mereka 

promosikan. 

Tasya Farasya (nama asli: Lulu Farassiya Teisa) adalah beauty influencer asal 

Indonesia yang karirnya di media sosial sudah tidak diragukan lagi, terutama di 

Instagram. Tasya Farasya sangat dikenal oleh pengguna Instagram karena ia kerap 

melakukan review produk endorse-nya di Instagram. Dibuktikan dengan pengikutnya 

di Instagram sebanyak 6.200.000, dan sudah memiliki centang biru (verifikasi 

keaslian akun). Sebenarnya, Tasya Farasya merupakan lulusan Kedokteran Gigi 

Universitas Trisakti. Namun sejak remaja ia memiliki ketertarikan di dunia 

kecantikan.  

Karirnya diawali ketika Tasya Farasya menjadi model untuk merek Dian 

Pelangi dan menjadi makeup artist, dari situ ia mulai membuat konten-konten di 

Instagram. Awalnya hanya tutorial makeup, lama kelamaan banyak merek yang 

memercayakan produk mereka untuk di-review. Melihat feedback yang bagus dan 

antusias yang tinggi, beberapa merek akhirnya mengajak Tasya Farasya untuk 

kolaborasi seperti Focallure X Tasya Farasya (The Needs Face Palette), L’Oreal Paris 

X Tasya Farasya, Mineral Botanica, dan masih banyak lagi.  
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Banyak merek yang mempercayakan Tasya Farasya untuk menjadi influencer 

dalam memasarkan produk mereka melalui Instagram, salah satunya Skintific. Saat 

hendak me-review produk, Tasya Farasya pasti akan mencoba terlebih dahulu produk 

tersebut, apakah benar-benar bagus atau tidak, baru ia akan mempromosikan produk 

tersebut melaui media sosial, biasanya melalui snapgram di media sosial Instagram. 

Maka, banyak konsumen yang berasumsi bahwa produk hasil review Tasya Farasya 

sudah dijamin bagus. Maka dari itu muncul lah tagline “Tasya Farasya Approved”. 

Menurut (Royan, 2004) model yang dapat mengevaluasi seorang endorser 

dalam melakukan influencer marketing adalah model VisCAP. Model VisCAP  

terdiri dari 4 dimensi yaitu Visibility, Credibility, Attraction, dan Power. Tasya 

Farasya sendiri dianggap memiliki dimensi yang terdapat pada model VisCAP 

tersebut.  

Visibility adalah dimensi seberapa jauh popularitas atau terkenalnya 

influencer. Credibility terbagi menjadi dua faktor, yaitu sejauh mana keahlian 

pengetahuan influencer terhadap produk yang dipromosikan dan objektivitas dalam 

menilai produk secara jujur dan tulus. Attraction adalah daya tarik influencer secara 

penampilan dan kepribadian dan mampu menggambarkan perasaan emosional dalam 

mempromosikan produk. Dan Power adalah besarnya pengaruh yang dimiliki 

influencer saat mempromosikan produk untuk membuat konsumen memiliki daya 

tarik beli.  

Dengan dimensi tersebut, pemasaran dengan metode influencer marketing 

dianggap mampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konsumen akan 
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merasa membeli suatu produk tanpa adanya paksaan atau sukarela. Keputusan 

pembelian merupakan proses konsumen hendak memilih apakah ia akan membeli 

suatu produk atau tidak dari beberapa pilihan yang tersedia. Berdasarkan data dari 

(Andi, 2023) transaksi belanja online melalui e-commerce yang terjadi sepanjang 

tahun 2022 tercatat sebesar Rp476,3 triliun, tumbuh 18,77% secara tahunan atau year 

on year (YoY) dan diproyeksikan pada tahun 2023 akan tumbuh 20% atau sebesar 

Rp572 triliun. Hal ini menandakan bahwa minat masyarakat Indonesia terhadap 

pembelian melalui e-commerce sangat tinggi dan terus tumbuh.  

Peneliti tertarik untuk meneliti Skintific karena strategi pemasaran yang 

dilakukan berbeda dengan kompetitornya yaitu Avoskin dan Sometinc, dimana kedua 

produk tersebut menggunakan brand ambassador sebagai ikon dari merek mereka. 

Brand ambassador Avoskin adalah aktor Korea Selatan yaitu Park Hyung Sik dan 

brand ambassador Sometinc adalah Han So Hee, aktris Korea Selatan. Dalam 

persaingan yang sengit ini, Skintific hanya menggunakan strategi pemasaran dengan 

meng-endorse beauty influencer khususnya Tasya Farasya dan dianggap sangat 

berhasil dalam penjualannya.  

Dalan jurnal “Pengaruh Kualitas Produk, Harga, dan Influencer Marketing 

terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Body Whitening” oleh (Pratiwi & Sidi, 2022) 

meneliti bahwa ternyata influencer marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian Scarlett Body Whitening. Hal ini juga mendasari peneliti untuk 

meneliti topik tersebut. Peneliti akan mengkaji apakah dimensi influencer marketing 
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yang terdapat dalam Tasya Farasya mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

Skintific.  

Subjek dalam penelitian ini adalah mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya 

(Kampus Palembang) dikarenakan mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya (Kampus 

Palembang) cenderung berada diumur yang terbilang cukup muda (17 – 25 tahun) dan 

melek akan teknologi. Mereka memiliki gaya hidup (lifestyle) yang modern, dimana 

mahasiswa S1 Kampus Palembang lebih mudah mengakses media sosial terutama 

Instagram dan membeli produk – produk kecantikan atau skincare. Tak hanya itu, 

sebagai bentuk efektivitas dan efisiensi waktu dan tempat, peneliti memilih 

mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya (Kampus Palembang) karena peneliti berdomisili 

di Palembang dan merupakan mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya (Kampus 

Palembang). Berdasarkan uraian tersebut, maka judul dari penelitian ini adalah:  

“Pengaruh Tasya Farasya sebagai Influencer Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Skintific di Instagram” 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang terjadi yaitu influencer marketing 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian Skintific, maka dirumuskan masalah 

penelitian ini yaitu: 

1. Apakah dimensi influencer marketing (Visibility, Credibility, Attraction, dan 

Power) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian 

Skintific?  

2. Apakah dimensi influencer marketing (Visibility, Credibility, Attarction, dan 

Power) berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian 

Skintific?  

 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui dimensi influencer marketing (Visibility, Credibility, 

Attarction, dan Power) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

keputusan pembelian Skintific. 

2. Untuk mengetahui dimensi influencer marketing (Visibility, Credibility, 

Attarction, dan Power) berpengaruh signifikan secara simultan terhadap 

keputusan pembelian Skintific. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1  Manfaat Teoritis 

1. Bagi Penulis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan dan 

pembelajaran baru bagi penulis, khususnya mengenai bagaimana dimensi 

pada influencer marketing berpengaruh signifikan erhadap keputusan 

pembelian konsumen. Penulis juga mendapat pengalaman baru dalam 

menulis karya ilmiah. 

2. Bagi Universitas 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi pustaka untuk 

penelitian selanjutnya bagi peneliti yang ingin mengkaji fenomena yang 

serupa yaitu pengaruh influencer marketing terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian ini juga diharapkan dapat membantu mahasiswa 

dalam melakukan penelitian, khususnya mahasiswa jurusan Manajemen 

Pemasaran Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya.  

1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan dan 

pertimbangan bagi manajemen perusahaan Skintific untuk meningkatkan 

strategi pemasaran terutama promosi yang menggunakan influencer 
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marketing sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

terhadap produk Skintific.  

2. Bagi Konsumen 

Penelitian ini diharapkan menjadi salah satu referensi bagi 

konsumen yang hendak membeli produk Skintific, dengan memperhatikan 

dimensi pada influencer marketing agar informasi yang didapat benar-

benar bermanfaat. 
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