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ABSTRAK

Terjadinya masa pandemi COVID-19 menyebabkan penurunan permintaan di beberapa
industri seperti industri pariwisata, industri penerbangan dan industri manufaktur, tetapi
salah satu industri yang tetap beroperasi bahkan mengalami kenaikan permintaan di masa
pandemi ialah industri kosmetik. Hal tersebut sejalan dengan pernyataan Kartasasmita
(2021) yang menyatakan bahwa, tingginya pengguna kosmetik di tanah air dan aktivitas
belanja secara online yang semakin meningkat membuat industri kosmetik tetap tumbuh
pesat dan berkembang di tengah pandemi COVID-19 yaitu mencapai 9,39% pada tahun
2020. Pada portal berita kompas.com, Sarah (2020) menyatakan bahwa industri kosmetik
dapat bertahan pada masa pandemi salah satu alasannya ialah karena adanya kehadiran
Influencer yang memberikan dampak yang baik terhadap industri kosmetik. Hal tersebut
sejalan dengan pernyataan menurut Hariyanti & Wirapraja (2018) bahwa keberhasilan
pemasaran suatu produk melalui media sosial, salah satu faktor yang mendasarinya ialah
penggunaan /nfluencer dalam mebagikan content marketing.

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dan ekspalanatori dimana penulis
mengumpulkan data dengan menggunakan kuisioner yang disebarkan kepada 3 set sampel
dengan jumlah 100 orang responden per-set sampel dengan kriteria responden yang pernah
melihat Influencer membagikan content marketing terkait produk kosmetik Wardah,
Maybelline atau Urban Decay di media sosial Instagram selama 6 bulan terakhir. Penelitian
ini menggunakan Analisis Regresi Linear Berganda dan telah melewati berbagai Uji
Statistik.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Kredibilitas /nfluencer dengan dimensi
Trustworthiness, Expertise dan Attractiveness berpengaruh terhadap Purchase Intention
yaitu sebesar 85,2% pada produk kosmetik Wardah, 72,4% pada produk kosmetik
Maybelline dan 54,9% pada produk Kosmetik Urban Decay. Namun, terdapat perbedaan
dimensi kredibilitas Influencer yang berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen untuk
tiap merek kosmetik, yaitu pada produk kosmetik Wardah, dimensi kredibilitas Influencer
berpengaruh positif ialah trustworthiness, pada produk Maybelline ialah trustworthiness,
expertise dan attractiveness dan pada produk Urban Decay ialah trustworthiness dan
expertise.

Kata Kunci: Influencer, Kredibilitas Influencer, Trustworthiness, Expertise, Attractiveness.
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ABSTRACT

Pandemic COVID-19 caused a decrease in demand in several industries such as the
tourism industry, the aviation industry and the manufacturing industry, but one of the
industries that still survive and even increase in demand during the pandemic is cosmetics
industry. This is in line with Kartasasmita's (2021) statement which states that, the high
number of cosmetic users in the country and the increase of online shopping activities made
the cosmetic industry grow rapidly and reaching 9.39% in 2020, in the COVID-19
pandemic. From kompas.com news portal, Sarah (2020) stated that the cosmetic industry
was able to survive during the pandemic, one of the reasons was because of the presence
of Influencers who had a good impact on the cosmetic industry. This is in line with the
statement according to Hariyanti & Wirapraja (2018) that the success of marketing a
product through social media, one of the underlying factors is the use of Influencers in
sharing content marketing.

This research is a quantitative and explanatory study where the authors collect data using
questionnaires distributed to 3 sets of samples with a total of 100 respondents per sample
set with the criteria of respondents who have seen Influencers share marketing content
related to Wardah, Maybelline or Urban Decay cosmetic products on social media.
Instagram for the last 6 months.

This study uses Multiple Linear Regression Analysis and has passed various statistical tests.
The results of this study indicate that Influencer’s credibility with the dimensions of
Trustworthiness, Expertise and Attractiveness have an effect on Purchase Intention,
namely 85.2% for Wardah cosmetic products, 72.4% for Maybelline cosmetic products and
54.9% for Urban Decay Cosmetics products. However, there are differences in the
dimensions of Influencer’s credibility that have a positive effect on consumer buying
intentions for each cosmetic merek, namely Wardah cosmetic products, the dimension of
Influencer’s credibility that has a positive effect is trustworthiness, for Maybelline products
are trustworthiness, expertise and attractiveness and for Urban Decay products are
trustworthiness and expertise.

Keywords: Influencer, Influencer’s Credibility, Trustworthiness, Expertise, Attractiveness.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Perkembangan teknologi secara global yang terjadi saat ini berlangsung secara
dinamis dan sangat cepat termasuk di Indonesia (KOMINFO, 2017) hal tersebut
sejalan dengan pertambahan jumlah pengguna internet yang cukup signifikan di
Indonesia setiap tahunnya, yang dapat dibuktikan dari hasil survey jumlah
pengguna internet dan sosial media di Indonesia dari Asosiasi Penyelenggara Jasa

Internet Indonesia (2021) seperti pada gambar 1.1 berikut:

Gambar 1. 1
Jumlah Pengguna Internet dan Pengguna Media Sosial di Indonesia Tahun 2016 —
2020

Jumlah Pengguna Internet dan Media
Sosial di Indonesia Pada Tahun 2016 -

2020
300
©
2 200
o gy Bm e Bn B
2 - . - — e
©
2 2016 2017 2018 2019 2020
< Tahun

H Jumlah Pengguna Internet H Jumlah Pengguna Media Sosial

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (2021)

Perkembangan teknologi membuat masyarakat tidak asing lagi dengan dunia digital,
dimana jaringan internet dapat menghubungkan satu manusia dengan manusia
lainnya, ditambah lagi internet juga dapat memudahkan masyarakat dalam
melakukan berbagai aktivitas, misalnya dalam berkomunikasi, mengakses
informasi, bahkan untuk kegiatan jual beli (Bahtiar, 2019). Perkembangan
teknologi juga membuat semakin banyaknya platform dan media sosial
bermunculan seperti, Facebook Instagram, TikTok, Twitter, dan lainnya yang dapat
menjadi sarana masyarakat dalam berbagi dan bertukar informasi (Nam & Dan,

2018). Maka dari itu, menjamurnya media sosial dan penggunanya pada saat ini



membuat banyak perusahaan dalam berbagai industri menggunakan berbagai
platform media sosial untuk menjalankan strategi pemasaran online karena terbukti
efektif (Purbohastuti, 2017). Hal tersebut sejalan dengan penelitian AC Nielsen
pada tahun 2015 yang mengatakan bahwa lebih dari 83% responden pada penelitian
tersebut percaya akan produk yang direkomendasikan oleh orang lain seperti orang
terdekat yaitu keluarga dan teman, ataupun opini orang lain yang disebarkan secara
online di media sosial. Ditambah terjadinya pandemi COVID-19 yang
menyebabkan adanya kebijakan pemerintah mengenai pengurangan frekuensi
keluar rumah dan work from home, membuat aktivitas penggunaan media sosial
meningkat sehingga strategi pemasaran online yaitu melalui media sosial dinilai
lebih efektif dibandingkan strategi pemasaran offline seperti melalui spanduk,
baliho, dan lain - lain (Koster, 2020).

Salah satu industri yang tetap beroperasi bahkan mengalami kenaikan permintaan
di tengah masa pandemi ialah industri kosmetik (Bakti, 2021). Industri kosmetik
merupakan industri yang memproduksi produk yang siap digunakkan pada bagian
luar badan seperti bibir, rambut dan kuku maupun bagian dalam seperti gigi dan
rongga mulut untuk membersihkan, menambah daya tarik, penampilan, melindungi
supaya dalam keadaan baik, memperbaiki bau badan tetapi tidak dimaksudkan
untuk mengobati dan menyembuhkan penyakit atau yang disebut dengan kosmetik

(SK MENKES no 140/1991).

Menurut Sarah (2016) dalam industri kosmetik ada banyak sekali merek kosmetik
yang tersebar, dan dapat diklasifikasi menjadi 3 kategori yaitu merek kelas bawah
(low-end), merek kelas menengah (mid-end) dan kelas atas (high-end). Agar
mendapatkan merek produk kosmetik yang dapat mewakilkan 3 kategori merek
kosmetik low-end, mid-end dan high-end untuk diteliti, maka penulis membagikan
kuesioner kepada 115 wanita berusia 18-24 tahun yang aktif dalam memakai dan
melakukan pembelian kosmetik selama 6 bulan terakhir untuk mendapatkan
preferensi merek yang paling banyak dibeli oleh tiap kelas sosial. Dalam
mengklasifikasikan kelas sosial, penulis menggunakan teori dari AC Nielsen (2016),

sebuah marketing research agency, yaitu SES (Social Economic Status) yang



merupakan cara untuk mengklasifikasikan kelas sosial konsumen berdasarkan
kemampuan ekonomi ataupun status sosialnya. SES (Social Economic Status) dapat
digolongkan menjadi 5 kelas yang sering disebut ABCDE Groups seperti pada tabel
1.1 dibawabh ini:

Tabel 1. 1
Pembagian kelas sosial didasarkan pada Socio Economic Status (SES) menurut
AC-Nielsen
Kelas Sosial Pengeluaran per-bulan
A > Rp3.000.000

Rp2.000.000 - Rp3.000.000

Rp1.000.000 - Rp2.000.000

Rp700.000 - Rp1.000.000

m| | O|OQ|w

< Rp700.000
Sumber: Nielsen Admosphere (2016)

Berdasarkan tabel 1.1, terlihat pembagian kelas sosial menurut Teori Nielsen
Admosphere (2016) berdasarkan jumlah pengeluarannya. Menurut bibit.id (2020),
pengeluaran dapat dibagi menjadi beberapa bagian yaitu 50% untuk kebutuhan
(needs), 30% untuk gaya hidup (/ifestyle) dan 20% untuk tabungan masa depan
(goals). Maka dari itu, karena kosmetik merupakan bagian dari /ifestyle dengan
persentase rata-rata pengeluaran per-bulan sebesar 30%, maka responden dapat
dibagi menjadi 3 kelas yaitu:

e Kelas A (pengeluaran /ifestyle per-bulan >Rp900.000)

o Kelas BC (pengeluaran /ifestyle per-bulan Rp300.000 - 900.000)

o Kelas DE (pengeluaran /ifestyle per-bulan <Rp300.000)

Pilihan jawaban merek kosmetik untuk tiap kelas sosial diambil dari rata-rata harga
produk dari merek kosmetik tersebut yang memenuhi range harga pengeluaran
untuk [lifestyle per-bulan tiap kelas sosial menurut Teori Nielsen-
Admosphere. Berikut adalah informasi yang penulis dapatkan dari hasil pembagian
kuesioner yang sudah dilakukan kepada para responden, dapat dilihat pada gambar

1.2:



Gambar 1. 2
Preferensi Merek Kosmetik Tiap Kelas Sosial

Pengeluaran < Rp300.000 / bulan
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Apakah selama masa pandemi COVID-19 tetap Ya (47) Tidak (3)

membeli produk kosmetik tersebut?

Urban gp
Pengeluaran > Rp900.000 / bulan Decay (24) l.A.C (4)

Apakah selama masa pandemi COVID-19 tetap Yé (24) [ | Tidak (3)
membeli produk kosmetik tersebut?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
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Sumber: Hasil olahan data penulis

Dari hasil pembagian kuesioner pada gambar 1.2 diatas, terdapat 3 merek kosmetik
yang dapat dijadikan perwakilan preferensi merek kosmetik tiap kelas sosial, yaitu:
1. Wardah (Low-end cosmetics)
2. Maybelline (Mid-end cosmetics)
3. Urban Decay (High-end cosmetics)

Preferensi merek kosmetik untuk tiap kelas sosial diatas sejalan dengan informasi
menurut rimma.co (2016) bahwa Wardah merupakan salah satu merek /ow-end
cosmetics, menurut maybellinebook.com (2011) bahwa Maybelline merupakan
salah satu merek mid-end cosmetics karena memiliki target pasar wanita dengan
kelas sosial menengah dan menurut cekaja.com, Urban Decay merupakan salah satu

merek high-end cosmetics.

Menurut Sarah (2020), bertahannya Industri Kosmetik pada masa pandemi salah
satu alasannya ialah karena adanya kehadiran /nfluencer yang memberikan dampak
yang baik terhadap Industri Kosmetik dalam menjalankan strategi pemasaran
digital. Hal ini didukung oleh berita maupun penelitian yang menginformasikan
bahwa banyak merek baik dari low-end cosmetics (Wardah), mid-end cosmetics
(Maybelline), dan high-end cosmetics (Urban Decay) masih aktif melakukan

kerjasama dengan Influencer untuk dapat bertahan di masa pandemi, yaitu yang



pertama menurut penelitian yang dilakukan oleh (Hartono, 2020) dalam berbisnis,
agar dapat bertahan di masa pandemi, Wardah konsisten mengikuti trend yang ada
ditengah masyarakat seperti contohnya menggunakan /Influencer atau merek
ambassador untuk mempromosikan produk — produknya dalam strategi pemasaran
digital. Yang kedua, untuk tetap dapat meningkatkan brand awareness dan
membangun kredibilitas merek walapun sedang berada pada situasi pandemik
COVID-19, Maybelline bekerjasama dan melibatkan Influencer untuk
menyebarkan content marketing karena Influencer terbukti efektif untuk
meningkatkan niat pembelian terhadap produk Maybelline (Lemon, 2020). Yang
ketiga, Urban Decay merupakan salah satu merek yang dapat bertahan di masa
pandemi karna selalu menjalankan strategi pemasaran yang membuat mereka tetap
dapat terhubung dengan para konsumen dan calon konsumen dengan melibatkan
Influencer (Influencer Marketing Hub, 2021). Dari ketiga hal tersebut, dapat terlihat
bahwa tiap kategori merek kosmetik baik itu high-end, mid-end maupun low-end
yang diwakilkan oleh merek Urban Decay, Maybelline dan Wardah, sampai saat ini
masih tetap aktif melibatkan /nfluencer dalam menjalankan strategi pemasaran

online mereka melalui media sosial.

Hal tersebut sejalan dengan pernyataan menurut Hariyanti & Wirapraja (2018)
bahwa keberhasilan pemasaran suatu produk melalui media sosial, salah satu faktor
yang mendasarinya ialah penggunaan Influencer dalam membagikan content
marketing, dimana Influencer merupakan figur yang memiliki jumlah pengikut
yang banyak dalam suatu platform media sosial dan sangat berpengaruh untuk
segmen pasar yang akan dituju oleh perusahaan tersebut. Menurut whello.id, Sosial
Media Influencer sendiri dibagi menjadi tiga yaitu Mega Influencer, Macro
Influencer dan Micro Influencer, ketiganya memiliki perbedaan dari segi

karakteristik dan jumlah followers di Instagram.

Menurut Brenner (2021) content marketing merupakan salah satu strategi
pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan dengan menyebarkan konten relevan
dan memiliki value agar dapat menarik di mata audiens sehingga dapat menjangkau,
melibatkan, dan mempengaruhi niat pembelian audiens terhadap suatu produk.

Informasi yang dibuat, dimodifikasi dan dibagikan ke berbagai platform media
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sosial yang ada seperti Instagram, Facebook, TikTok maupun platform lainnya oleh
seorang Influencer yang bertujuan untuk mempengaruhi niat pembelian konsumen
disebut dengan content marketing (Milhinhos, 2015). Niat beli (purchase intention)
merupakan suatu niat yang muncul sebelum adanya keputusan pembelian, niat
tersebut muncul ketika konsumen melihat suatu produk atau merek dan tentunya
dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti pendapatan, harga dan juga manfaat dari
produk tersebut (Kotler & Armstrong, 2021) Menurut penelitian oleh Astuti (2016)
kegiatan promosi melalui penyebaran content marketing di media sosial melalui
Influencer dinilai dapat memunculkan niat pembelian konsumen terhadap suatu

produk.

Melihat dari pembagian jenis Influencer yang ditentukan berdasarkan jumlah
followers mereka di Instagram dan juga beauty Influencer yang sangat aktif di
media sosial Instagram, dapat terlihat bahwa media sosial yang paling sering
digunakan untuk memberikan informasi mengenai suatu merek kosmetik melalui
Influencer adalah Instagram. Penulis melakukan preliminary research untuk
mendapatkan informasi lebih dalam mengenai pengaruh Influencer dalam
membagikan content marketing terkait produk kosmetik dengan melakukan
wawancara kepada 59 responden yang merupakan perempuan pengguna makeup
pada bulan Maret 2021. Penulis melakukan wawancara hanya kepada perempuan
karena industri kosmetik saat ini didominasi oleh perempuan, menurut
marketeers.com, jumlah perempuan Indonesia yang memakai kosmetik mencapai
126,8 juta orang. Berikut adalah informasi yang penulis dapatkan dari preliminary

research yang sudah dilakukan:

Tabel 1.2
Hasil Preliminary Research
Jumlah
No Pertanyaan Jawaban uma Persentase
Responden
0
1 Apakah anda merupakan Ya >9 100%
’ ?
pengguna produk makeup? Tidak 0 0%

Tabel dilanjutkan ke halaman 7



Lanjutan tabel 1.2 dari halaman 6

No Pertanyaan Jawaban Jumlah Persentase
Responden
Apabila ada Influencer di
media sosial instagram
sedang merekomendasikan | Y2 14 23,73%
atau membuat dan
membagikan konten (seperti
melakukan review,
) mempromosikan melalui
" | foto/video, memberikan Ragu - ragu 37 62,71%
informasi discount, dan
lainnya) mengenai suatu
produk makeup yang belum
pernah anda coba, apakah
anda akan tertarik untuk Tidak 8 13,56%
mencoba produk tersebut?
Influencer cukup ahli dalam
Mengapa anda tertarik mau | melakukan review produk 2 14,29%
untuk mencoba produk yang | dengan baik, jelas & menarik
direkomendasikan /
diinformasikan melalui Hasil makeup yang bagus dan
3 konten oleh Influencer tampilan Influencer yang 2 14,29%
tersebut? (pertanyaan menarik
diajukan kepada yang
menjawab Ya) Percaya ter.hadap rekomendasi 10 71.42%
produk dari Influencer
Bel.um tentu sesuai fiengan 4 8.89%
jenis dan warna kulit
Kurang percaya terhadap
Influencer karena konten yang
Mengapa anda ragu dan d.ibagikan mengen.ai. produk
tidak mau untuk mencoba tld".lk sept.tnuhnya Jujur, 36 80%
produk yang seringkali hanya sekedar
4 | direkomendasikan / promosi untuk kepentingan
diinformasikan melalui pekerjaan dan mengikuti
konten oleh Influencer permintaan dari merek
tersebut? Terlalu banyak membagikan
konten produk serupa dengan 3 6,67%
merek yang berbeda beda
Influencer kurang menjelaskan ) 4,44%

produk secara detail

Sumber: Hasil olahan data Penulis




Berdasarkan preliminary research pada tabel 1.2, diperoleh hasil yaitu seluruh
responden sejumlah 59 orang merupakan perempuan yang pernah membeli dan
menggunakan produk kosmetik. Saat ditanya apakah responden tertarik untuk
melakukan pembelian produk ketika Influencer yang responden ikuti di media
sosial instagram sedang merekomendasikan atau membuat dan membagikan konten
(seperti memberi ulasan, mempromosikan melalui foto atau video, memberikan
informasi potongan harga, dan lainnya) mengenai suatu produk kosmetik yang
belum pernah dicoba sebelumnya, sebanyak 76,27% responden (45 dari 59
responden) ragu dan tidak mau untuk melakukan pembelian produk kosmetik
tersebut. Lalu penulis menanyakan alasan mengapa 45 responden ragu untuk
melakukan pembelian produk, sebanyak 8,89% responden (4 dari 45 responden)
mengatakan karena produk belum tentu sesuai dengan jenis dan warna kulit, 80%
responden (36 dari 45 responden) mengatakan kurang percaya terhadap Influencer
karena konten yang dibagikan mengenai produk tidak sepenuhnya jujur, seringkali
hanya sekedar promosi untuk kepentingan pekerjaan dan mengikuti permintaan dari
merek, 6,67% responden (3 dari 45 responden) ragu untuk melakukan pembelian
karena Influencer terlalu banyak membagikan konten produk serupa dengan merek
yang berbeda-beda, dan 4,44% responden (2 dari 45 responden) mengatakan
karena Influencer kurang menjelaskan produk secara detail. Berdasarkan gejala
tersebut, penulis melihat adanya suatu perbedaan, dimana dalam teori dikatakan
bahwa Influencer yang membagikan konten terkait suatu produk di media sosial
dapat berpengaruh pada niat beli konsumen sedangkan dari hasil preliminary
research ditemukan bahwa sebanyak 76,27 % ragu dan tidak percaya atas konten

yang Influencer bagikan.

Menurut Septiani (2018) dalam menyampaikan iklan atau melakukan penyebaran
terkait content marketing, pemilihan Influencer merupakan salah satu tantangan
karena untuk dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen, Influencer yang
dipilih harus memiliki kredibilitas. Kredibilitas merupakan kualitas dan kapabilitas
suatu hal dimana dapat dipercayanya dan dapat dipertanggungjawabkan
sebagaimana mestinya (Abidin, Cindoswari, & Gea, 2017) sehingga kredibilitas

sumber merupakan kualitas dan kapabilitas seseorang untuk menimbulkan rasa



dapat dipercaya ketika membagikan informasi. Jika Influencer memiliki
kredibilitas maka mereka dapat mempengaruhi orang lain melalui perkataannya
atau informasi yang disampaikan (Septiani, 2018). Hal ini sejalan dengan
preliminary research pada tabel 1.1 yang penulis lakukan, dimana 80% responden
ragu terhadap konten yang dibagikan oleh Influencer karena kurang percaya atas
informasi dalam konten yang Influencer bagikan atau dapat dikatakan terdapat

gejala masalah dari segi kredibilitas Influencer yang dipakai oleh merek.

Menurut (Ohanian, 1990) kredibilitas sumber memiliki tiga komponen yaitu
Trustworthiness, Expertise dan Attractiveness, lalu dikembangkan oleh Shimp
(2014 : 260) Influencer harus memiliki beberapa kriteria seperti daya tarik dan
kredibilitas untuk dapat menarik perhatian konsumen sehingga berpengaruh positif
terhadap niat pembelian. Kredibilitas Influencer memiliki tiga atribut yaitu
Trustworthiness yang mengacu pada kejujuran dan integritas, Expertise yang
mengacu pada keahlian dan pengalaman dan yang terakhir Attractiveness yang

mengacu pada daya tarik.

Berdasarkan gejala yang penulis temukan yaitu perbedaan antara teori dengan hal
yang terjadi sebenarnya, dimana dalam teori dikatakan bahwa Influencer yang
membagikan konten terkait suatu produk di media sosial dapat berpengaruh positif
pada niat beli konsumen, sedangkan dari hasil preliminary research ditemukan
bahwa sebanyak 76,27% responden tidak mau dan ragu untuk melakukan
pembelian dengan mayoritas alasan kurang percaya terhadap Influencer tersebut
atau dapat dikatakan terdapat gejala masalah dari segi kredibilitas Influencer
tersebut. Ditambah lagi, adanya perbedaan komponen kredibilitas yang paling
berpengaruh terhadap niat beli konsumen baik itu untuk tiap jenis produk maupun
untuk tiap kategori kelas sosial seperti hasil dari penelitian terdahulu yang dapat

dilihat pada tabel 1.3 dibawah:



Tabel 1. 3
Penelitian Terhadulu Pengaruh Kredibilitas /nfluencer Terhadap Niat Beli

Motor
Honda Vario Yamaha Mio Produk Produk
Dimensi (Rp. 21.000.000 | (Rp.16.000.000 Shampo Pakaian
Kredibilitas —22.000.000) —17.000.000)
Influencer (Ismawanto, . (Prambudi,
Tanaka, & (Samadi, 2012) (St;glll;ue, Herdinata, &
Nastiti, 2007) Dewi, 2019)
Trustworthiness v v v
Expertise v v v
Attractiveness v v

Sumber: Ismawanto, Tanaka, & Nastiti (2007) ; Samadi (2012) ; Stephanie (2013) ;
Prambudi, Herdinata, & Dewi (2019)

Berdasarkan tabel 1.3 diatas, terdapat perbedaan dimensi kredibilitas yang
berpengaruh positif terhadap niat beli untuk tiap jenis produk dan tiap kelas sosial.
Perbedaan dimensi kredibilitas /nfluencer untuk tiap kelas sosial target konsumen
produk, dibuktikan dari hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ismawanto,
Tanaka, & Nastiti, (2007), dengan hasil Trustworthiness, Expertise dan
Attractiveness dari seorang Influencer merupakan dimensi yang memiliki pengaruh
positif dalam mempengaruhi niat beli produk motor dengan target pasar menengah
keatas. Sedangkan, hasil penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh Samadi
(2012), diketahui bahwa hanya dimensi Expertise dari Influencer yang memiliki
pengaruh positif dalam mempengaruhi niat beli produk motor dengan target pasar
menengah kebawah. Perbedaan dimensi kredibilitas Influencer untuk tiap jenis
produk dibuktikan dari hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Stephanie
(2013) yaitu hanya dimensi Trustworthiness dari Influencer yang memiliki
pengaruh positif dalam mempengaruhi niat beli produk shampoo. Berbeda dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Prambudi, Herdinata, & Dewi, (2019)
dengan hasil yaitu dimensi Trustworthiness, Expertise dan Attractiveness dari
Influencer yang memiliki pengaruh positif dalam mempengaruhi niat beli produk

pakaian.

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis ingin mengetahui pengaruh

Trustworthiness, Expertise, dan Attractiveness seorang Influencer ketika
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membagikan content marketing di sosial media Instagram terhadap niat beli
konsumen pada produk kosmetik Low-end (Wardah), Mid-end (Maybelline) dan
High-End (Urban Decay) serta dimensi dari kredibilitas Influencer yang paling
berpengaruh pada masing — masing kategori merek. Maka dari itu penulis tertarik
untuk melakukan penelitian yang berjudul “Analisis Pengaruh Kredibilitas
Influencer Di Media Sosial Instagram Terhadap Purchase Intention Pada
Produk Kosmetik” (Studi Kasus Pada Produk Kosmetik Wardah, Maybelline,
dan Urban Decay)

1.2 Rumusan Masalah Penelitian

Berdasarkan latar belakang yang ada, maka terdapat beberapa rumusan masalah

yang dirumuskan sebagai berikut:

1. Bagaimana persepsi konsumen terhadap trustworthiness Influencer produk
kosmetik low-end, mid-end dan high-end di instagram?

2. Bagaimana persepsi konsumen terhadap expertise Influencer produk kosmetik
low-end, mid-end dan high-end di instagram?

3. Bagaimana persepsi konsumen terhadap attractiveness Influencer produk
kosmetik low-end, mid-end dan high-end di instagram?

4. Bagaimana persepsi konsumen terhadap purchase intention produk kosmetik
low-end, mid-end dan high-end di Instagram?

5. Seberapa besar pengaruh kredibilitas Influencer terhadap purchase intention

produk kosmetik low-end, mid-end dan high-end di Instagram?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan yang terdapat dalam penelitian ini, maka tujuan yang

ingin dicapai dari penelitian ini yaitu :

1. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap trustworthiness Influencer
produk kosmetik low-end, mid-end dan high-end di instagram

2. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap expertise Influencer
produk kosmetik low-end, mid-end dan high-end di instagram?

3. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap attractiveness Influencer

produk kosmetik low-end, mid-end dan high-end di instagram?
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4. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap purchase intention produk
kosmetik low-end, mid-end dan high-end di instagram?
5. Mengetahui seberapa besar pengaruh kredibilitas Influencer terhadap purchase

intention produk kosmetik low-end, mid-end dan high-end di Instagram?

1.4 Manfaat Penelitian

1. Bagi Industri Kosmetik
Diharapkan dapat memberikan informasi untuk dijadikan pertimbangan dalam
memilih /nfluencer yang paling tepat yang akan berperan sebagai perantara
antara perusahaan dengan customer dalam membagikan content marketing dari
merek.

2. Bagi Penulis
Diharapkan penelitian ini dapat menambah dan memperluas wawasan penulis
mengenai pengaruh kredibilitas Influencer terhadap niat pembelian produk
kosmetik.

3. Bagi peneliti selanjutnya
Diharapkan penelitian ini dapat menjadi referensi untuk peneliti selanjutnya

sehingga topik dengan pembahasan sejenis dapat dikembangkan lebih lanjut.

1.5 Kerangka Pemikiran

Persaingan dalam industri kosmetik dapat dikatakan sangat ketat, berdasarkan
informasi dari portal berita pelakubisnis.com (2020), hal tersebut dapat dibuktikan
melalui jumlah perusahaan yang memproduksi kosmetik di Indonesia yaitu terdapat
sekitar 760 perusahaan pada tahun 2017, dikatakan bahwa pertumbuhan jumlah
perusahaan yang memproduksi kosmetik di Indonesia bertumbuh secara pesat dan
signifikan setiap tahunnya. Menurut data dari ibisworld.com (2021) terdapat
110.448 beauty, cosmetic & fragrance stores yang menjual berbagai macam merek
kosmetik di Amerika Serikat pada tahun 2021 dan akan bertambah maupun
berkembang terus setiap tahunnya dan juga menurut McKinsey & Company (2020)
pertumbuhan penjualan kategori kosmetik dari berbagai merek terjadi setiap

tahunnya yang dapat dilihat pada gambar 1.3 dibawah ini, sebagai berikut:
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Gambar 1. 3
Pertumbuhan penjualan kategori kosmetik setiap tahun

Global beauty-industry retail sales, $ billion

2008 2008 2090 20M 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 201t

Sumber: McKinsey & Company (2020)

Menurut glints.com (2021), terjadinya masa pandemi COVID-19 menyebabkan
penurunan permintaan di beberapa industri seperti industri pariwisata, industri
penerbangan dan industri manufaktur. Namun faktanya, menurut sindonews.com
(2021) terdapat beberapa industri yang dapat bertahan bahkan mengalami kenaikan
permintaan di tengah masa pandemi, salah satunya ialah industri kosmetik . Hal
tersebut sejalan dengan pernyataan Kartasasmita (2021) yang menyatakan bahwa,
yang membuat industri kosmetik dapat bertahan bahkan bertumbuh dengan sangat
pesat di masa pandemi COVID-19 ini adalah karena tingginya pengguna kosmetik
dan juga meningkatnya aktivitas belanja onl/ine di Indonesia. Padahal, dengan
adanya PSBB dan juga work from home mengurangi frekuensi masyarakat untuk
keluar rumah sehingga membuat kegiatan merias wajah untuk menunjang
penampilan juga berkurang, tetapi faktanya menurut mediaindonesia.com (2021)
industri kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan yang cukup signifikan

yaitu mencapai 9,39% pada tahun 2020.

Kenaikan permintaan yang terjadi pada industri kosmetik disebabkan karena
strategi pemasaran online terutama penggunaan jasa Influencer dalam kegiatan
mempromosikan produk secara digital, Sarah (2020) menyatakan bahwa Industri
kosmetik dapat bertahan di masa pandemi karena adanya kehadiran Influencer yang
memberikan dampak cukup signifikan terhadap industri kosmetik dengan cara yang

sepenuhnya baru. Menurut portal berita dan juga penelitian diatas, terlihat bahwa

13


https://www.idxchannel.com/tag/-pengguna-kosmetik

Merek Urban decay, Maybelline, dan Wardah masih tetap aktif melibatkan
Influencer dalam membagikan content marketing terkait produk mereka walaupun
berada didalam masa pandemi COVID-19. Hal tersebut berbanding lurus dengan
hasil kuesioner yang penulis bagikan kepada 114 wanita berusia 18-24 tahun yang
aktif dalam memakai dan melakukan pembelian kosmetik selama 6 bulan terakhir
pada tabel 1.2 yaitu responden tetap melakukan pembelian kosmetik merek Urban
Decay, Maybelline dan Wardah walaupun dalam masa pandemi COVID-19, PSBB,
dan Work From Home. Dari beberapa informasi tersebut, dapat terlihat bahwa
ketiga merek tersebut menggunakan Influencer yang tepat untuk dapat

menyebarkan content marketing terkait produk yang akan di promosikan.

Menurut Shimp (2014 : 259), dalam menyampaikan iklan atau melakukan
penyebaran terkait content marketing, kredibilitas Influencer merupakan suatu hal
yang sangat penting karena jika seorang Influencer memiliki kredibilitas maka akan
dapat menimbulkan rasa percaya terhadap diri Influencer tersebut baik secara
verbal dan non-verbal yang disampaikan melalui penyebaran content marketing.
Kredibilitas memiliki tiga komponen atau dimensi yaitu Trustworthiness, Expertise

dan Attractiveness (Shimp, 2014 : 260).

Content marketing tersebut memiliki beberapa tujuan yaitu salah satunya adalah
untuk memunculkan niat konsumen dalam melakukan pembelian ketika melihat
konten pemasaran yang menarik dan relevan atau dapat dikatakan mempengaruhi
niat beli konsumen (McPheat, 2011:14). Maka dari itu, penulis menduga bahwa
konsumen dari merek kosmetik Wardah, Maybelline dan Urban Decay tetap
membeli produk kosmetik dari merek tersebut walaupun sedang dalam masa
pandemi COVID-19, karena penggunaan Influencer yang kredibel dan tepat untuk

tiap kategori kelas sosial. Model yang dipakai dalam penelitian ini ialah:
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Gambar 1. 4
Conceptual Model

Kredibilitas Influencer

Trustworthiness (X1) |

Purchase Intention
(Y)

Expertise (X2)

Attractivencss (X3)

H4

Sumber: Najib, Daud, & Rosa (2019)

1.6 Hipotesis Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah, maka hipotesis yang didapatkan adalah:
H1 : Trustworthiness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention
H2 : Expertise berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

H3 : Attractiveness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

H4 : Kredibilitas Influencer berpengaruh positif terhadap Purchase Intention
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