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“You will eventually reach a point in your life, where you start to 

realize your own worth.” Cindy Novalia 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1  Latar Belakang  

 Perkembangan industri kecantikan menjadi salah satu industri yang aktif 

berkembang di Indonesia diiringi dengan perubahan-perubahan gaya hidup yang 

ada pada lingkungan masyarakat, salah satunya tren healthy glowing skin yang 

membuat para masyarakat khususnya wanita di Indonesia berlomba – lomba dalam 

mendapatkan kulit yang sehat dan terlihat natural. Masyarakat mempercayai bahwa 

setiap produk kecantikan bisa membuat penampilan diri mereka lebih menarik serta 

meningkatkan kepercayaan diri.  

 Menjaga lapisan kulit terluar yang memiliki fungsi dalam melindungi kulit 

dari infeksi atau lebih banyak disebut pada industri kecantikan sebagai skin barrier 

sangat penting untuk menghindari permasalahan pada kulit. Fungsi kulit 

dipengaruhi oleh suhu, polusi yang terpapar, sinar matahari, kegiatan, serta 

makanan dan minuman yang dikonsumsi (Rahmawaty, 2020). Perawatan kulit 

memiliki tahapan tersendiri dengan menggunakan rangkaian produk-produk 

dengan kandungan bahan yang aman disesuaikan dengan jenis kulit setiap 

individunya baik kondisi kulit wajah yang normal, berminyak, kering maupun kulit 

wajah yang sensitif (Maarif et al., 2019).  
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Gambar 1. 1 Perkiraan Pendapatan Produk Perawatan Diri dan Kecantikan di 

Indonesia (2014-2027) 

Sumber: Databoks Katadata, 2022  

 Era perkembangan yang begitu cepat, terutama di bidang kecantikan 

memunculkan tren baru dimana tren selalu berubah seiring dengan perkembangan 

zaman untuk para wanita serta menambah lingkup persaingan yang cukup terkait 

industri kecantikan. Data gambar 1.1 menunjukkan perkiraan pendapatan pada 

produk kecantikan di Indonesia industri semakin mengalami peningkatan dengan 

banyaknya perusahaan baru yang muncul di tengah pandemi covid. Pandemi 

mengubah pola dalam kehidupan yang dimana banyak kegiatan yang aktif 

dilakukan secara online, beberapa pembisnis maupun pengusaha pun banyak 

melakukan kegiatan pemasaran secara online (Pratiwi, 2021).  

Kehadiran beberapa sektor bisnis terutama bisnis kecantikan di Indonesia 

serta peningkatan setiap tahunnya menunjukkan bahwa bisnis kecantikan di 

Indonesia memiliki prospek yang luas serta dapat bertumbuh, seiring dengan 

berkembangan sektor kecantikan banyak memunculkan pengusaha-pengusaha baru 

yang mulai berani membangun mereknya sendiri dengan mulai meluncurkan 
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produk-produk kecantikan. Terjadi peningkatan permintaan produk perawatan kulit 

di Indonesia dimana peningkatan terjadi secara cepat dan konsisten pertahunnya, 

terlebih terhadap produk lokal (Dwitari & Kusdibyo, 2019). 

  

Gambar 1. 2 10 Brand Skincare Terlaris di E-Commerce Tahun 2022  

Sumber: Compas, 2022 

Produk lokal yang semakin berkembang di era industri kecantikan 

menyesuaikan dengan tipe maupun kondisi kulit wanita di Indonesia membuat 

peminatnya semakin meningkat. Data gambar 1.2 diatas menunjukkan beberapa 

produk lokal yang banyak diminati oleh penduduk di Indonesia. Hal ini 

menunjukkan pertumbuhan industri kecantikan yang semakin pesat sebanyak 

kurang lebih 760 perusahaan kosmetik ada di Indonesia, mengalami pertumbuhan 

yang meningkat hingga 20% setiap tahunnya. Produk yang termasuk dalam 

golongan kosmetik merupakan produk yang digunakan sebagai kegiatan rutin 

dengan tujuan untuk melindungi atau sebagai penambah keindahan kulit antara lain 

seperti produk perawatan kulit wajah & tubuh (personal care), produk make up, 

perawatan rambut hingga pewangi seperti parfum (Dwitari & Kusdibyo, 2019). 

Kehadiran brand skincare dalam setiap tahunnya dengan berbagai inovasi 

yang mereka keluarkan dengan keunikan produk masing-masing menyesuaikan 
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tren yang ada serta kondisi pasar yang cukup mendukung diiringi dengan strategi 

pada saat promosi ataupun pada saat pemasaran. Sama halnya yang dilakukan oleh 

Melvina Husyanti wanita asal Palembang Sumatera Selatan berumur 26 tahun yang 

merupakan pemilik brand bernama Daviena Skincare selain sebagai pengusaha 

Melvina juga merupakan ibu dengan tiga orang anak. Melvina mengawali karir 

bisnis yang dibangun pada tahun 2018 yang berkembang sampai saat ini sehingga 

produknya semakin banyak dikenal bahkan memiliki ratusan ribu penjualan.  

Daviena Skincare merupakan salah satu dari ratusan local brand skincare 

yang ada di Indonesia yang telah berjalan selama 5 tahun. Melvina aktif di beberapa 

media sosial dalam mempromosikan usahanya ataupun hanya sekedar membagikan 

kegiatan sehari-harinya seperti contoh pada akun Instagramnya 

(@melvhinahusyanti), Melvina sering membagikan aktivitas mengenai kegiatan 

sebagai pengusaha brand skincare, membagikan informasi rekomendasi produk, 

mengecek kegiatan kantor atau gudang Daviena Skincare atau aktivitas keseharian 

lainnya, selain itu adapun Glam Shine sebuah brand yang hadir saat pandemi 

sedang berlangsung di awal tahun 2020.  

Glam Shine merupakan usaha milik seorang wanita berusia 32 tahun dan 

juga merupakan seorang ibu 1 anak bernama Shindy. Beragam produk yang 

ditawarkan oleh Glam Shine seperti beragam paket perawatan kulit, tidak hanya 

berfokus pada penjualan Shindy Samuel juga membuka lapangan untuk orang lain 

dengan membuka reseller. Instagram juga menjadi salah satu media sosial untuk 

Shindy Samuel mempromosikan produk-produk Glam Shine melalui akun 

Instagram pribadinya (@rendyshindy_samuel).  
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Melvina dan Shindy hanya beberapa dari sekian banyaknya pengusaha 

skincare yang menjadikan Instagram sebagai tempat membagikan atau 

mempromosikan penjualan pada akun pribadi Instagramnya masing-masing. 

Penggunaan Instagram biasanya sebagai aplikasi dalam membagikan foto dan video 

berkat kepopuleran Instagram membuat para pengusaha melakukan bisnis online 

untuk mempromosikan produk-produknya di Instagram. Jumlah pengikut yang 

banyak pada akun Instagram juga membawa pengaruh yang banyak bagi para 

penggunanya (Agustina et al., 2022).  

Seiring dengan berkembang pesatnya Instagram dengan berbagai fitur serba 

cepat dan canggih, fitur yang mereka tawarkan pun dianggap sebagai fenomena 

baru bagi masyarakat luas yang membawa keunikan tersendiri. Instagram 

merupakan media jejaring sosial yang dapat dimanfaatkan sebagai media 

pemasaran oleh para pengusaha secara online sehingga para calon konsumen 

melihat produk yang dijual melalui postingan akun Instagram (Soraya, 2017). Para 

pengusaha atau pembisnis menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran yang 

tentunya sebagai media promosi untuk mengenalkan produk agar dikenal banyak 

orang, menarik perhatian para konsumen denagn pesan-pesan yang disampaikan 

guna mencapai tujuan promosi (Puspitarini & Nuraeni, 2019). Media sosial 

terkhususnya Instagram banyak digunakan dalam beberapa hal bukan hanya 

sebagai media eksistensi diri tetapi juga dijadikan sebagai wadah berjualan oleh 

para pengusaha, selain itu manfaat lain dari Instagram sendiri yaitu untuk 

membangun merek diri dengan menampilkan unggahan yang menggambarkan diri 

atau sebagai bentuk menciptakan branding diri guna memikat kepercayaan 

khalayak. 
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 Terdapat beberapa komponen yang perlu diperhatikan dalam membangun 

personal brand yaitu komponen utama seperti nilai, kemampuan serta kertrampilan 

dan perilaku, selain itu juga terdapat komponen tambahan seperti penampilan, 

keunikan, dan prestasi. Pembentukan personal brand mempunyai peran penting  

dalam keberhasilan serta keberlangsungan karir seseorang terlebih bagi para 

pengusaha skincare karena berkaitan dengan pandangan serta pemahaman orang 

lain terhadap dirinya (Parengkuan, Erwin & Tumewu, 2014: 18). Instagram 

seringkali digunakan untuk membangun personal branding karena Instagram 

dianggap efektif untuk menciptakan personal branding. Personal branding 

mencakup bagaimana pengelolaan reputasi, tampilan, gaya dan juga sikap serta 

ketrampilan dalam membentuk merek pribadi sebagai kekuatan image diri. 

Personal branding tujuannya untuk membangun pandangan seseorang terhadap diri 

seorang individu, terutama saat pertama kali bertemu dengan orang baru. Personal 

branding sangat penting untuk meningkatkan citra diri atas nama seseorang sebagai 

identitas yang kuat (Yuliaty et al., 2020).  

Personal brand adalah pandangan yang terpelihara serta tertanam di dalam 

benak pikiran orang lain yang tujuannya adalah bagaimana orang lain memberi 

pandangan baik atau positif sehingga dapat melanjutkan ke tindakan lainnya, 

misalnya pengusaha yang melakukan promosi produk dengan memberi jaminan 

pada setiap produknya sehingga konsumen tertarik  (Putri, 2021). Personal brand 

merupakan persepsi ataupun emosi yang dipikirkan oleh seseorang selain diri 

sendiri, yang menggambarkan bagaimana kualitas diri guna mempengaruhi 

hubungan orang lain dengan diri sendiri. Personal brand yang kuat mampu 

mendeskripsikan seseorang yang  mampu membuat perbedaan  yang berarti bagi 
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orang lain untuk membangun hubungan yang bernilai dan dapat dipercaya 

(McNally, David & Speak, 2011:8). 

Personal branding secara fungsi adalah sebuah upaya yang dijalankan 

untuk membentuk diri seseorang yang memiliki keunikan, spesialisasi, kemampuan 

serta citra diri. Pembentukan personal branding sendiri tidak memiliki batasan 

waktu atau dengan arti lain dilakukan secara terus menerus. Tujuannya untuk dapat 

menarik, memikat serta membentuk rasa percaya kepada orang lain terhadap 

individu tersebut. Umumnya fungsi dari branding sendiri untuk menjadi pembeda 

yang bisa dilihat oleh orang lain, dimana branding akan membentuk spesialisasi 

untuk membedakan orang lain. Bentuk promosi merupakan tindakan yang membuat 

jaminan akan kualitas, citra serta prestige untuk meyakinkan dalam menarik 

perhatian orang disekelilingnya (Kahpi, 2021).  Personal branding merupakan hal 

yang menyangkut bagaimana cara mengendalikan sebuah proses yang 

memengaruhi cara individu lain memandang dan bagaimana cara mengelola proses 

tersebut agar startegis untuk membantu dalam mencapai sebuah tujuan (Montoya, 

2002:7).  

Personal branding dijadikan sebagai suatu identitas untuk mengingat 

seseorang serta sebagai wujud komitmen seseorang kepada para khalayak umum. 

Terutama melalui media sosial dengan menampilkan citra diri sesuai dengan 

persepsi orang lain membuat tingkat kepercayaan yang diberikan orang lain 

terhadapnya pun semakin tinggi, pembentukan citra diri memerlukan waktu yang 

panjang karena melibatkan kepercayaan orang lain di dalam prosesnya sebab media 

sosial terutama Instagram dianggap efektif dalam membangun personal branding 

seseorang terutama untuk para pengusaha skincare. Pengaruh engagement rate pada 
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media sosial juga penting sebab adanya engagement rate pada media sosial untuk 

menunjukkan seberapa banyak hubungan kita dengan individu lainnya, engagement 

rate sendiri mengartikan besar potensi yang ada pada diri bukan hanya dilihat dari 

seberapa banyak komentar, suka atau disebutkan, akan tetapi dilihat bagaimana 

nilai kepercayaan, kedekatan dan kesetiaan seseorang pada suatu bisnis. 

 

Gambar 1. 3 Jenis Engagement Media Sosial 

Sumber: Gramedia  

 Pada gambar 1.3 memperlihatkan jenis engagement pada media 

sosial yang berbeda-beda, dapat dilihat bahwa Facebook dan Instagram memiliki 

keunggulan yang sama pada segi percakapan, amplifikasi dan reaksinya. Reach dan 

engagement yang didapatkan sendiri berdasarkan tanggapan dari audiens yang 

memberi tanggapan maupun pesan pada unggahan yang ditampilkan, bagi seorang 

pengusaha sendiri engagement ini penting untuk menarik pelanggan untuk 

dijadikan tolak ukur dalam hubungan bisnis maupun menjadi prospek baru. 

 Berdasarkan penjelasan yang telah dipaparkan di atas, terdapat tiga alasan 

penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 
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1.1.1 Instagram Termasuk dalam Media Sosial yang Banyak Digunakan di 

Indonesia 

 

Gambar 1. 4  Instagram menduduki peringkat 2 terbanyak digunakan di Indonesia 

Tahun 2023 

Sumber: Indonesian Digital Report, 2023 

 Penggunaan media sosial meningkat dengan cepat di seluruh dunia, 

termasuk di Indonesia. Beberapa orang menggunakannya untuk berinteraksi, 

mencari informasi, atau hanya untuk mencari hiburan. Peneliti memilih Instagram 

karena merupakan media sosial kedua terpopuler di Indonesia berdasarkan 

penelitian data yang dilakukan oleh We Are Social melalui Indonesian Digital 

Report. Pada hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa Instagram merupakan 

media sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia setiap tahunnya.  86.5% 

orang Indonesia yang menggunakan media sosial adalah pengguna Instagram. 

Gambar 1.3 menujukkan bahwa riset yang dilakukan oleh We Are Social tentang 

pengguna media sosial terbanyak di Indonesia, Instagram menduduki posisi ke-2 

setelah Whatsapp. Menurut data We Are Social sendiri kebanyakan individu 

menggunakan media sosial untuk tetap menjaga hubungan dengan keluarga dan 

teman-teman, mengisi waktu kosong dan juga untuk mencari berita terkini. 
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Instagram Sebagian besar dijadikan tempat untuk mengunggah dan berbagi foto 

maupun video oleh penggunanya. 

 

Gambar 1. 5  Ringkasan Pengguna Instagram di Indonesia Tahun 2023 

Sumber: Indonesian Digital Report, 2023 

 Sejak peluncurannya pertama kali pada tahun 2010 untuk ponsel dengan 

sistem iOS dan Android pada tahun 2012, Instagram adalah aplikasi yang 

dimaksudkan untuk membantu orang berbagi foto atau video secara online. Fitur 

yang disediakan oleh Instagram seperti contoh reels dan stories membuat kesan 

baru bagi penggunanya. Fungsi Instagram sebagai media dalam membangun 

branding diri oleh para pengusaha skincare membantu peneliti dalam melihat 

bagaimana dan seperti apa unggahan yang mereka tampilkan melalui media sosial 

mereka masing-masing dengan jumlah pengguna Instagram di Indonesia mencapai 

89 juta (Gambar 1.4), menandakan bahwa Instagram sangat cocok dijadikan tempat 

dalam membangun personal branding oleh pengusaha skincare selain sebagai 

media dalam penjualan sebab Instagram mencerminkan karakter asli pemilik akun 

sehingga tidak jarang Instagram digunakan untuk eksistensi diri atau branding 

(Yusanda et al., 2021).   
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1.1.2 Instagram Sebagai Sarana Pengusaha Skincare dalam Membangun 

Personal Branding 

 Penggunaan Instagram dengan memposting foto maupun video pada akun 

setiap penggunanya sebagai bentuk menunjukkan sebuah eksistensi merupakan hal 

yang biasa pada Instagram, sebagai tempat dalam membangun citra ataupun 

menunjukkan kelebihan pun bisa dilakukan pada Instagram. Membentuk personal 

branding melalui Instagram dianggap sebagai pilihan tepat karena cara yang 

dilakukan bisa dengan berinteraktif secara aktif di Instagram, mengunggah konten 

aktivitas sehari-hari atau aktivitas bermanfaat lainnya, dan melalui tulisan caption 

yang dibuat secara menarik. Membangun personal branding melalui Instagram 

membuat masyarakat mampu mengetahui dengan baik tentang keunggulan yang 

dimiliki oleh para pengusaha skincare, hal tersebut membawa kesan yang positif 

untuk seseorang yang membangun personal branding. 

 Berbagai fitur yang menarik pada Instagram memberi kemudahan dalam 

memberi informasi, seseorang akan lebih mudah dalam membangun personal 

branding dalam mencapai targetnya melalui fitur yang disediakan serta dengan 

Instagram para pengusaha skincare bisa melakukan interaksi melalui direct 

message dengan berbalas pesan maupun lewat halaman kolom komentar dengan 

berbalas komentar. Instagram pada saat ini bukan hanya sebagai media sosial biasa 

tetapi juga menjadi media dalam aktualisasi diri, dimana seseorang dapat dinilai 

dari unggahannya dalam bentuk gambar maupun video dengan ciri khas invidunya 

masing-masing.  
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 Penggunaan Instagram dapat membantu dalam membangun personal 

branding apabila hal yang ditampilkan di dalam dunia maya atau akun Instagram 

selaras dengan apa yang ditampilkan pada kehidupan sehari-hari, dan terjadi 

sebaliknya jika penggunaan Instagram dilakukan tanpa kontrol serta kendali yang 

baik maka akan menjadi sebuah bumerang untuk penggunanya (Parengkuan, Erwin 

& Tumewu, 2014:91). Tampilan menarik pada Instagram juga menjadi alasan 

penggunanya dalam melakukan unggahan foto ataupun video terbaik pilihan 

mereka dengan konsep yang diatur sedemikian rupa. Penggunaan Instagram yang 

cukup tinggi dapat dimanfaatkan dalam membentuk personal branding oleh para 

pengusaha dengan mendapat perhatian dari audiens Instagram baik pengikut 

ataupun yang bukan pengikut akun Instagram para pengusaha, upaya yang 

dilakukan dalam membangun personal branding yaitu dengan menunjukkan 

keunggulan dari diri masing-masing menggunakan fitur yang telah disediakan agar 

mendapat perhatian dari masyarakat. 

1.1.3 Instagram Dimanfaatkan dengan Baik oleh Para Pengusaha Skincare  

Pengusaha skincare menggunakan Instagram sebagai media promosi 

produk yang mereka jual dibantu dengan banyaknya jumlah pengikut yang mereka 

miliki sangat membawa pengaruh pada antusias pembeli. Jumlah pengikut 

Instagram yang dimiliki Melvina Husyanti dan Shindy Samuel terbilang cukup 

banyak, dimana Melvina pada akunnya memiliki jumlah pengikut sebanyak 

896.000 pengikut dan Shindy dengan jumlah 581.000 pengikut. Melvina dan 

Shindy sering membagikan kegiatan mereka sebagai pengusaha serta aktif dalam 

memanfaatkan fitur yang disediakan oleh Instagram untuk berinteraksi dengan 
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masyarakat baik dari pengikut, bukan pengikut maupun konsumen dari skincare 

mereka sendiri. 

 Banyaknya jumlah pengikut akun sosial media tersebut menunjukkan 

bahwa keduanya sangat aktif dalam memanfaatkan Instagram dengan ciri khas dan 

keunikannya masing-masing. Melvina dan Shindy sebagai pengusaha skincare 

kerap membagikan segala aktivitas dalam mempromosikan produk yang mereka 

jual, bahkan mereka sering membagikan review para konsumen skincare mereka 

melalui unggahan stories. Penggunaan Instagram dalam membagikan kegiatan 

sangat membantu dalam menganalisa personal branding yang ingin dibangun, 

sebab melalui konten yang disampaikan dapat mempengaruhi kesan publik 

terhadap seseorang. 

 

Gambar 1. 6 Akun Instagram Pribadi Melvina Husyanti 

Sumber: Instagram @melvhinahusyanti 

Memiliki jumlah pengikut yang banyak dapat membantu seseorang dalam 

membangun personal branding, salah satunya Melvina sebagai penguasaha brand 

kecantikan Daviena skincare dengan jumlah pengikut akun Instagram yang banyak, 

Melvina seringkali membagikan kegiatannya dengan aspek komponen utama yang 

dimiliki yaitu kemampuan serta ketrampilan dalam mempromosikan produk 
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skincare yang Melvina miliki serta dengan membagikan banyaknya hasil penjualan 

merupakan hasil yang didapat dengan terbangunnya personal branding. Cara 

maupun strategi branding pada Instagram harus dilaksanakan dengan baik agar 

mendapat kesan yang diinginkan dari khalayak (Yusanda et al., 2021). 

 

Gambar 1. 7 Akun Instagram Pribadi Shindy Samuel 

Sumber: Instagram @rendyshindy_samuel 

 Pemanfaatan Instagram dalam membangun personal branding juga 

dilakukan oleh Shindy Samuel dimana konten yang disajikan pada akun Instagram 

pribadinya tak jauh berbeda dengan Melvina yaitu tentang kehidupan bisnis 

kecantikan dan juga kehidupan sehari-harinya. Keorisinilan yang ada pada akun 

Instagram Shindy Samuel dianggap dapat meningkatkan kesan khaklayak terhadap 

dirinya, sesuai dengan komponen pendukung pada pembangunan personal 

branding yaitu nilai otentik, yang menggambarkan cerminan, nilai, serta karakter 

asli sehingga mempermudah dalam membangun personal branding sebab nilai 

yang ditunjukkan yaitu mencerminkan dirinya yang sebenarnya. Mengerjakan 

segala hal yang sesuai dengan apa yang diinginkan, apa yang perlu dilakukan, apa 

yang disukai serta sesuai dengan apa yang dikerjakan. 



15 
 

 
 

1.2  Rumusan Masalah 

 Berdasarkan penjelasan yang telah dijelaskan diatas, maka didapat rumusan 

masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana bentuk dari Personal Branding yang dilakukan oleh 

@melvinahusyanti & @rendyshindy_samuel di Instagram sebagai 

pengusaha skincare? 

2. Apakah terdapat perbedaaan bentuk pada Personal Branding yang 

dilakukan oleh @melvinahusyanti dan @rendyshindy_samuel sebagai 

pengusaha skincare dalam membangun personal branding di Instagram. 

1.3  Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan masalah yang telah dijelaskan pada bagian latar belakang, 

maka tujuan pada penelitian ini yaitu sabagai berikut: 

1. Untuk mengetahui bentuk dari Personal Branding yang dilakukan oleh 

@melvinahusyanti & @rendyshindy_samuel di Instagram sebagai 

pengusaha skincare. 

2. Untuk mengetahui perbedaaan bentuk Personal Branding yang dilakukan 

oleh @melvinahusyanti dan @rendyshindy_samuel sebagai pengusaha 

skincare dalam membangun personal branding di Instagram. 

1.4  Manfaat Penelitian 

 Berdasarkan tujuan penelitian yang telah uraikan di atas, diharapkan bahwa 

pada penelitian ini akan memberi manfaat bagi para pembaca. Ada dua manfaat dari 

penelitian ini: manfaat teoritis dan praktis. 
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1.4.1  Manfaat Teoritis 

 Secara teoritis diharapkan hasil pada penelitian ini dapat memberi informasi 

serta pengetahuan mengenai Personal Branding pada media sosial Instagram. 

Peneliti juga berharap dapat memberikan kontribusi baru pada perkembangan pada 

ilmu pengetahuan setiap individu yang ada di jurusan Ilmu Komunikasi. 

1.4.1  Manfaat Praktis 

 Pada manfaat praktis harapan peneliti agar penelitian dapat memberikan 

manfaat dalam memberikan sumber pandangan bagi para praktisi, sekaligus 

menjadi bahan untuk evaluasi. Harapan peneliti agar penelitian ini berguna menjadi 

sumber referensi serta menjadi acuan dalam pengimplementasian dilapangan. 
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