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ABSTRACT 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMY AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) Valencia Rosaline Yong 

(B) The influence of Social Media Influencers on Purchase Decision of Skintific 

Skin Care Brand in Jabodetabek with Gender as a moderating variable. 

(C) 70 Pages, 2023, 30 Tables, 6 Figures, 9 Appendices. 

(D) Marketing 

(E) Abstract: This study aims to determine the effect of Social Media Influencers 

with the dimensions of the number of followers, content, information 

credibility, expertise, and attractiveness on the purchase decision of the 

Skintific skin care brand in Jabodetabek with gender as a moderating 

variable. Data was collected through distributing questionnaires online 

with a non-probability sampling method with a total of 145 respondents in 

the Jabodetabek area who have used / are using Skintific products. The data 

analysis used in this study is Partial Least Square (SmartPLS). The results 

of this study are the number of followers has a positive and significant effect 

on purchase decision, content has no effect on purchase decision, 

information credibility has a positive and significant effect on purchase 

decision, expertise has a positive and significant effect on purchase 

decision, attractiveness has a positive and significant effect on purchase 

decision, gender has no effect on purchase decision. 

(F) Keywords: purchase decision, social media influencer, gender role 

(G) References (66) (1968-2023) 

(H) Frangky Slamet SE., M.M. 
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(A) Valencia Rosaline Yong 

(B) Pengaruh Social Media Influencer terhadap Purchase Decision Brand Skin 

Care Skintific di Jabodetabek dengan Gender sebagai variabel moderasi. 

(C) 70 Halaman, 2023, 30 Tabel, 6 Gambar, 9 Lampiran. 

(D) Manajemen Pemasaran 

(E) Abstrak: penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari Social 

Media Influencer dengan dimensi jumlah pengikut, konten, kredibilitas 

informasi, keahlian, dan daya tarik terhadap purchase decision brand skin 

care Skintific di Jabodetabek dengan gender sebagai variabel moderasi. 

Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara online dengan 

metode non-probability sampling dengan total 145 responden yang berada 

di wilayah Jabodetabek yang pernah/ sedang menggunakan produk 

Skintific. Data analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah Partial 

Least Square (SmartPLS). Hasil dari penelitian ini adalah jumlah pengikut 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision, konten tidak 

berpengaruh pada purchase decision, kredibilitas informasi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase decision, keahlian berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase decision, daya tarik berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase decision, gender tidak berpengaruh 

pada purchase decision. 

(F) Kata Kunci: purchase decision, social media influencer, gender  

(G) Daftar Pustaka (66) (1968-2023) 

(H) Frangky Slamet SE., M.M.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan  

1. Latar Belakang Masalah 

Dalam era digitalisasi yang terus berkembang secara pesat dan meningkat 

terus-menerus, membuat lonjakan penggunaan internet dan teknologi 

menghasilkan berbagai macam media sosial. Media sosial merupakan sarana 

interaksi di antara orang-orang di mana mereka menciptakan, berbagi, dan 

bertukar informasi serta ide dalam jaringan sosial online (Schiffman & 

Wisenblit, 2019). Media sosial saat ini menjadi salah satu media pemasaran 

terpenting bagi pelaku usaha untuk menjangkau dan berinteraksi dengan calon 

konsumen dengan cepat dan dengan biaya yang minim (Hanaysha, 2017), 

sehingga menghadirkan banyak pelaku usaha yang memasarkan produknya di 

media sosial dan pilihan produk yang bermunculan semakin banyak. Hal ini 

membuat calon konsumen lebih mudah menemukan produk yang mereka 

perlukan, tetapi di satu sisi calon konsumen juga harus lebih teliti dan cermat 

dalam menentukan keputusan pembelian produk atau jasa yang mereka 

inginkan. 

Keputusan pembelian atau purchase decision adalah proses yang 

melibatkan seorang calon konsumen dalam menentukan apakah akan membeli 

suatu produk atau layanan tertentu (Alam, Mohd, & Kamaruddin, 2011). Calon 

konsumen akan melewati beberapa tahapan sebelum melakukan keputusan 

pembelian yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, dan perilaku paska pembelian (Kotler & Armstrong, 

2021). Namun tahapan ini tidak selalu dilewatkan oleh calon konsumen, jika 

calon konsumen sudah mengetahui kebutuhan dan produk yang sesuai dengan 

mereka. 

Keputusan pembelian juga melibatkan calon konsumen dalam memilih 

beberapa pilihan pembelian alternatif (Ishak et al., 2016), artinya sebelum 
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membuat keputusan, seseorang harus memiliki beberapa alternatif pilihan dan 

tindakan dari pembelian dapat memicu bagaimana proses keputusan pembelian 

tersebut dibuat. Calon konsumen biasanya akan mencari informasi yang relevan 

mengenai produk yang mereka cari (Schiffman & Kanuk, 2007). Sumber 

informasi ini didapat melalui orang terdekat, iklan, dan media sosial. Menurut 

data dari (wearesocial.com) sebanyak 50,4% alasan utama masyarakat Indonesia 

menggunakan media sosial untuk mencari inspirasi hal yang dilakukan dan 

produk yang akan dibeli dan sebanyak 36,5% untuk menemukan produk yang 

mereka akan beli. Untuk lebih lengkapnya apa saja yang menjadi alasan utama 

masyarakat Indonesia dalam menggunakan media sosial dapat dilihat di tabel 1.1 

berikut: 

Tabel 1.1 Alasan Utama Masyarakat Indonesia menggunakan Media Sosial 

No 

Alasan Utama Masyarakat Indonesia 

dalam menggunakan Media Sosial 

(Januari 2023) 

Jumlah 

 

1 

Tetap berhubungan dengan teman dan 

keluarga 
60,60%  

2 Mengisi waktu luang 58,20%  

3 Melihat topik yang sedang hangat 51,20%  

4 

Mencari inspirasi untuk hal yang 

dilakukan dan produk yang akan dibeli 
50,40%  

5 Mencari konten (contoh video) 48,80%  

6 Membaca cerita tentang berita 42,60%  

7 Menonton siaran langsung 38%  

8 Menemukan produk untuk dibeli 36,50%  

9 Menemukan komunitas yang sesuai 33,80%  

10 Posting tentang kehidupan pribadi 33,50%  

11 Membuat kontak baru dengan orang lain 32,90%  

12 Berbagi pendapat dan berdiskusi 31,10%  

13 

Menghindari Fear of Missing Out 

(FOMO)  
28,90%  

14 

Memperluas atau mencari jaringan terkait 

pekerjaan 
28,80%  

15 Menonton atau mengikuti olahraga 24,20%  

 

Dikarenakan platform media sosial semakin meningkat popularitasnya serta 

kemudahan dalam penggunaannya, saat ini banyak brand yang berupaya untuk 
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sosial. Pendekatan ini melibatkan pembuatan konten media sosial pribadi, 

melakukan siaran langsung (live streaming), serta kerja sama kolaboratif dan 

mengirimkan produk mereka kepada para influencer (Zhou & Zimmermann, 

2013). Masyarakat saat ini juga lebih terpengaruh oleh tokoh di media sosial 

ketika membuat keputusan pembelian, ini membuat strategi pemasaran 

influencer semakin meningkat (Taylor, 2020). Oleh karena itu, perusahaan saat 

ini semakin menghargai nilai dari seorang influencer (Schouten et al., 2019). 

Banyak perusahaan yang berani mengeluarkan anggaran lebih untuk 

memasarkan brand dan produk mereka menggunakan SMI. 

Social Media Influencer (SMI) merupakan “tipe baru endorser pihak ketiga 

yang telah menjalin hubungan signifikan dan relevan serta memberikan 

pengaruh melalui produksi konten, distribusi, interaksi, dan penampilan pribadi 

di web sosial” (Freberg et al., 2011). SMI membuat dan membagikan konten 

secara rutin mengenai berbagai topik seperti kecantikan, kebugaran, makanan, 

dan fashion, yang relevan dengan para pengguna media sosial dan telah berhasil 

menarik banyak basis pengikut yang besar, ini mengubah kehadiran mereka di 

media sosial menjadi sebuah profesi utama mereka (Lou et al., 2019; Ye et al., 

2021; Lin et al., 2018). Siapa yang paling memengaruhi perempuan Indonesia 

untuk memilik produk/ layanan kecantikan, dapat dilihat pada grafik yang 

berada di gambar 1.1 berikut: 

 

Gambar 1. 1 Grafik yang Paling Memengaruhi Perempuan Indonesia 

dalam Memilih Produk/ Layanan Kecantikan 
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Menurut hasil survei yang dilakukan PT Zulu Alpha Papa (ZAP) dan 

MarkPlus Inc melalui ZAP Beauty Index 2023 menunjukkan bahwa sebanyak 

78% yang paling berpengaruh pada konsumen perempuan Indonesia dalam 

menentukan pembelian produk/ layanan kecantikan adalah influencer lokal 

(databoks.katadata.co.id). Hal ini menunjukkan bahwa influencer memiliki 

pengaruh yang cukup besar dalam memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen dalam memilih produk kecantikan. Menurut penelitian yang 

dilakukan oleh Kumar et al., (2023) terdapat beberapa elemen penentu seorang 

influencer dianggap sebagai pemberi pengaruh yang kuat terhadap calon 

konsumen saat akan melakukan keputusan pembelian, yaitu jumlah pengikut 

(number of followers), konten (content), kredibilitas informasi (information 

credibility), keahlian (expertise), dan daya tarik (attractiveness). 

Jumlah pengikut merupakan salah satu pengukuran untuk mengidentifikasi 

seorang influencer sejauh mana jangkauan informasi yang dapat dia lakukan dan 

sebagai ukuran popularitas seorang influencer. Influencer yang memiliki banyak 

pengikut dianggap lebih disukai dan menjadi pemberi pengaruh favorit di media 

sosial sebaliknya jumlah pengikut influencer yang sedikit dianggap kurang 

berpengaruh opininya di mata publik (Kumar et al., 2023). 

Konten yang dibuat oleh SMI mengenai suatu brand di anggap memiliki 

daya tarik yang lebih autentik bagi calon konsumen dibandingkan dengan 

pemasaran konvensional karena dianggap non-komersial (Jin & Muqaddam, 

2019; Martinez-Lopez et al., 2020). Calon konsumen menganggap konten yang 

dihasilkan influencer bermanfaat, karena membantu calon konsumen untuk 

mendapatkan informasi tambahan tentang produk atau jasa yang sedang dicari 

atau dibutuhkan, sehingga meningkatkan kemungkinan calon konsumen 

membuat pilihan yang tepat (Kumar et al., 2023).  

Kredibilitas informasi sangat penting bagi calon konsumen dalam proses 

pengambilan keputusan karena mengurangi ketidakpastian dan risiko. Saat akan 

mengambil keputusan pembelian, calon konsumen akan mempertimbangkan 

kredibilitas informasi yang diberikan oleh seorang influencer, calon konsumen 
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akan lebih percaya pada influencer yang memiliki pengalaman dan pengetahuan 

yang lebih di bidangnya (Kumar et al., 2023).  

Keahlian seorang influencer juga penting karena menunjukkan persepsi 

konsumen bahwa SMI dapat membuat konten yang akurat dan kredibel (Gashi, 

2017). Keahlian influencer didefinisikan sebagai tingkat pengetahuan, 

pengalaman, atau keterampilan yang dianggap memadai untuk mempromosikan 

suatu brand (Nafees et al., 2021). Tingkat keahlian seorang influencer akan 

memengaruhi kepercayaan calon konsumen terhadap informasi yang diberikan. 

Selain itu daya tarik influencer dianggap sangat penting bagi calon 

konsumen ketika mengambil keputusan pembelian. Jika calon konsumen 

menganggap influencer menarik, kemungkinan besar mereka akan membeli 

produk atau layanan yang direkomendasikan oleh influencer. Daya tarik 

influencer ini dapat memengaruhi calon konsumen untuk percaya bahwa 

mereka akan mendapatkan tampilan yang sama dengan influencer favorit 

mereka jika menggunakan produk yang sama (Kumar et al., 2023). 

Saat ini bisnis kecantikan semakin berkembang di Indonesia, salah satu 

bisnis kecantikan yang paling diminati oleh masyarakat adalah produk 

perawatan kulit (skin care), hal ini disebabkan karena masyarakat Indonesia 

yang semakin sadar akan pentingnya perawatan kulit untuk mendukung mereka 

dalam berpenampilan menarik dan menumbuhkan rasa percaya diri. Pada tahun 

2022 pendapatan dari pasar kecantikan dan perawatan di Indonesia mencapai 

Rp. 111,83 triliun dengan segmen skin care sebesar Rp. 31,7 triliun 

(databok.katadata.co.id). Tingginya minat masyarakat akan produk skin care 

mengakibatkan munculnya berbagai produk-produk skin care yang bertujuan 

untuk memenuhi kebutuhan konsumen dalam hal perawatan kulit.  

Sebelum melakukan keputusan pembelian produk skin care, calon 

konsumen akan menentukan kebutuhan produk skin care apa yang diperlu, 

mencari informasi produk tersebut, dan melakukan evaluasi (Kotler & 

Armstrong, 2021). Disinilah peran Social Media Influencer (SMI) untuk 

memberi edukasi produk, rekomendasi, dan meyakinkan para pengikut mereka 

tentang produk yang mereka sedang review. Tak jarang sebagian pengikut juga 
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mempertanyakan apakah produk yang di review oleh influencer yang mereka 

ikuti benar terbukti seperti yang di review oleh mereka atau tidak. Maka 

diperlukan influencer yang memberikan informasi jujur serta kredibel dalam 

menyampaikan konten dari suatu brand kecantikan. 

Salah satu brand skin care yang saat ini sedang popular di kalangan 

masyarakat Indonesia adalah Skintific. Banyak orang yang berpikir bahwa 

Skintific merupakan produk lokal, padahal Skintific merupakan brand yang 

berasal dari Kanada dan telah hadir di Indonesia sejak awal 2021. Skintific (skin 

dan scientific) didirikan oleh Kristen Tveit dan Ann-Kristin Stokke pada tahun 

1957 yang awalnya dipasarkan di Oslo, Norwegia lalu kemudian dikembangkan 

oleh ilmuwan Kanada. Saat ini produk Skintific semakin bervariasi mulai dari 

skin care dan makeup, tetapi awal viralnya produk mereka karena memiliki skin 

care yang mengandung 5x ceramide yang diklaim bagus untuk menghidrasi 

sekaligus memperbaiki skin barrier pada kulit. Pada periode 16-30 juni 2022 

Skintific berhasil meraih peringkat kedua dalam jajaran top brand pelembab 

wajah dengan pangsa pasar 9,78% masih kalah dengan produk Ms Glow yang 

memiliki pangsa psar sebesar 11,75% (compas.co.id). Data ini dapat dilihat 

pada gambar 1.2 berikut: 

 

Gambar 1. 2 Data Market Share produk Pelembab Wajah tertinggi 

Popularitas Skintific yang melonjak dalam kurun waktu dua tahun 

terakhir ini juga karena penggunaaan berbagai pemasaran viral seperti live 
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streaming di media sosial, affiliate, endorsement, dan pembuatan konten untuk 

menarik serta mengedukasi calon konsumen. Serta adanya dukungan dari para 

influencer yang mengulas produk Skintific dan merekomendasikannya pada 

para pengikutnya mendorong para pengikut untuk memutuskan pembelian 

produk Skintific (bithourproduction.com). 

Sebelum purchase decision dibuat, calon konsumen dapat mengevaluasi 

suatu produk melalui informasi yang disampaikan oleh influencer tersebut 

(Asan, 2021; Audrezet et al., 2020). Maka untuk mendukung brand Skintific 

dengan baik, diperlukan pemilihan influencer yang tepat, agar pesan positif 

dalam diri brand dapat disampaikan oleh influencer kepada calon konsumen. 

Penelitian sebelumnya telah meneliti faktor-faktor yang memengaruhi 

bagaimana SMI berpengaruh pada purchase decision konsumen (Bi & Zhang, 

2023); (Dinh & Lee, 2022). Terdapat lima faktor penentu yang dapat 

memengaruhi purchase decision saat akan membeli produk kecantikan, yaitu 

jumlah pengikut (number of followers), konten (content), kredibilitas informasi 

(information credibility), keahlian (expertise), dan daya tarik (attractiveness) 

yang akan diteliti dalam penelitian ini. Selain itu salah satu faktor penting dalam 

memengaruhi purchase decision adalah jenis kelamin (gender) (Lakshmi, 

Niharika, & G.Lahari, 2017). 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, peneliti ingin mengetahui 

lebih lanjut tentang pengaruh dari Social Media Influencer (SMI) terhadap 

purchase decision produk kecantikan. penelitian ini diberi judul “Pengaruh 

Social Media Influencer (SMI) terhadap Purchase Decision Brand Skin care 

Skintific di Jabodetabek dengan gender sebagai variabel moderasi”. 

 

2. Identifikasi masalah  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka masalah yang ada 

dapat diidentifikasi sebagai berikut: 

a. Banyaknya beragam produk kecantikan saat ini, mengakibatkan 

kompleksitas keputusan pembelian calon konsumen semakin tinggi. 
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b. Jumlah pengikut Social Media Influencer (SMI) yang sedikit dianggap 

akan mengurangi pengaruh opini influencer di media sosial. 

c. Konten yang dibuat oleh Social Media Influencer (SMI) dianggap lebih 

menarik dibandingkan dengan pemasaran konvensional oleh 

perusahaan 

d. Diperlukan Social Media Influencer (SMI) yang memberikan informasi 

jujur serta kredibel dalam menyampaikan konten suatu brand. 

e. Calon konsumen akan lebih percaya kepada Social Media Influencer 

(SMI) yang memiliki pengalaman di bidangnya. 

f. Social Media Influencer (SMI) yang dianggap kurang menarik 

kemungkinan tidak akan didengar rekomendasinya. 

 

3. Batasan masalah 

Agar pembahasan masalah tidak terlalu luas, maka harus dilakukan 

pembatasan masalah dalam objek penelitian karena keterbatasan waktu. 

Batasan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 

a. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi kepada masyarakat yang 

pernah membeli atau sedang menggunakan skin care Skintific di 

Jabodetabek.  

b. Objek penelitian yang dibahas adalah pengaruh Social Media 

Influencer (SMI) dengan dimensi jumlah pengikut, konten, kredibilitas 

informasi, keahlian, dan daya tarik sebagai variabel independen 

terhadap purchase decision sebagai variabel dependen dengan variabel 

moderasi yaitu jenis kelamin (gender). 

 

4. Rumusan masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka rumusan masalah yang 

akan dibuat dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Apakah jumlah pengikut influencer berpengaruh terhadap purchase 

decision untuk membeli skin care Skintific? 
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b. Apakah konten influencer berpengaruh terhadap purchase decision 

pembeli skin care Skintific? 

c. Apakah kredibilitas informasi influencer berpengaruh terhadap 

purchase decision pembeli skin care Skintific? 

d. Apakah keahlian influencer berpengaruh terhadap purchase decision 

pembeli skin care Skintific? 

e. Apakah daya tarik influencer berpengaruh terhadap purchase decision 

pembeli skin care Skintific? 

f. Apakah gender memoderasikan jumlah pengikut influencer yang 

berpengaruh terhadap purchase decision untuk membeli skin care 

Skintific? 

g. Apakah gender memoderasikan konten influencer yang berpengaruh 

terhadap purchase decision pembeli skin care Skintific? 

h. Apakah gender memoderasikan kredibilitas informasi influencer yang 

berpengaruh terhadap purchase decision pembeli skin care Skintific? 

i. Apakah gender memoderasikan keahlian influencer yang berpengaruh 

terhadap purchase decision pembeli skin care Skintific? 

j. Apakah gender memoderasikan daya tarik influencer yang berpengaruh 

terhadap purchase decision pembeli skin care Skintific? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Tujuan dari penelitian ini dibuat ialah untuk menguji secara empiris: 

a. Apakah jumlah pengikut influencer berpengaruh terhadap purchase 

decision untuk membeli skin care Skintific. 

b. Apakah konten influencer berpengaruh terhadap purchase decision 

pembeli skin care Skintific. 

c. Apakah kredibilitas informasi influencer berpengaruh terhadap 

purchase decision pembeli skin care Skintific. 

d. Apakah keahlian influencer berpengaruh terhadap purchase decision 

pembeli skin care Skintific. 
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e. Apakah daya tarik influencer berpengaruh terhadap purchase decision 

pembeli skin care Skintific. 

f. Apakah gender memoderasikan jumlah pengikut influencer yang 

berpengaruh terhadap purchase decision untuk membeli skin care 

Skintific. 

g. Apakah gender memoderasikan konten influencer yang berpengaruh 

terhadap purchase decision pembeli skin care Skintific. 

h. Apakah gender memoderasikan kredibilitas informasi influencer yang 

berpengaruh terhadap purchase decision pembeli skin care Skintific. 

i. Apakah gender memoderasikan keahlian influencer yang berpengaruh 

terhadap purchase decision pembeli skin care Skintific. 

j. Apakah gender memoderasikan daya tarik influencer yang berpengaruh 

terhadap purchase decision pembeli skin care Skintific. 

 

2. Manfaat 

Manfaat yang dapat diuraikan terbagai menjadi dua, yaitu manfaat manfaat 

teoritis dan manfaat praktis. Untuk penjelasannya adalah sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, untuk melihat besarnya pengaruh dari SMI terhadap 

purchase decision produk skin care Skintific. Peneliti juga berharap 

penelitian ini dapat menjadi referensi untuk penelitian berikutnya yang 

melakukan penelitian serupa.  

b. Manfaat Praktis 

Berdasarkan hasil penelitian ini, diharapkan penelitian ini dapat menjadi 

referensi atau masukan bagi brand Skintific dalam mengetahui apa saja 

dimensi-dimensi yang memengaruhi SMI dalam meyakinkan calon 

konsumen untuk melakukan keputusan dalam pembelian produk Skintific. 

Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi referensi bagi perusahaan yang 

bergerak dibidang yang serupa. 
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