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L1 Latar Belakang

Industri kecantikan  di  Indonesin  mengalami  pertumbuhan
3|guxﬁkmdahmbebenpauhun1mkhlr_ﬂuﬁmrkm laporan dari Badan
Pusat Statistik [BPS}

akan produk yang tidak hanya efekiif,
tetapi jugn sesuai dengan tren pasar, seperti clean beauty dan sustainable
skincare,

Regulasi dan standar kesmanan produk jugs menjadi perhation
utama dalam industri skincare. Badan regulasi seperti BPOM (Badan
Pengawas Obat dan Makanan) di Indonesia memiliki peraturan yang
sangat ketat terhadap komposisi dan klaim produk. Hal ini sering kalli
menjadi kendala bagi produsen lokal yang ingin bersaing dengan merek



global vang memiliki sumber daya lebih besar untuk memenuhi standar
internzisional (Wulandari & Nugrolo, 2023), Schingga, persaingan industri
imi sangat ketat dan membutubkan strategi pemasarnn vang efektif untuk
meningkatkan dramd awareness. Kesadoran merek {(brand awarenesy)
merupakan salah satu elemen penting dalam strategi pemasaran, terutams
di industri kecantikan yang kompetitif.

Menurut Harini (2021}, nugkul kesodaran merek yang tinggi

membantu konsumen meagﬂ'ﬁ-ﬁmmgt suatu produk, yang pada
akhimya m W m pembelian.  Berdasarkan
penelifian Fauziah & m (2020), permasalahan utama yang
dibadip dalaim pemasaran serinzkali terkait denzan kutagnya konsistensi
“dan relwnnsimm d:smrq:mkun Hal ini dapal mengirangi efektivitas
Kampanye dalam meningkatkan kesadnran merek (brand awareness) di
mgan konsumen. Selain itu, Haring i!ﬂ!ﬂ.w;w hahwa
.m;m tingkat kesadaran merek dapat mcnjﬁl mmm
dalam meningkatkan penjualan dan loyalitas konsumen terhadap produk
- lertenii.

DI, era digial, penggunsan nfluencen telsh menfadi strategi
pemasaran utama bagi banyak brund skincare, Infliencer disnggap sebagai
permmpan  opini yang memiliki pengarub hﬂi‘ghdnp ;é;.ugambilm

heputusan konsumen, terutama di media sosial seperti Inftagram dan
m m u.h l&dﬂﬂpﬂ lantangan. dﬂm pemantaatan infuencer

. kredibilitas .rn,ﬂm:urr Slm:ll menu;ukhn hllurl tidok semua influencer
memiliki dnmpﬂ mﬂlﬂ'm mmhnm seorang influencer
berperan besar dalam menentukan efektivitas stratepi pemasaran. Jika
infliencer dianggap tidak sutentik ataw terlibat dalom skandal, hal ini justru
dapat merusak citra merek vang dipromosikan {Gunawan & Sari, 2023,

Menurut penelition Pratama & Amelia (2023), menyatakan bahwa
adit fenomena samration effect, yang mana terlalu banyvak influencer yang
mempromosikan produk serupa dapat menpurangi efektivitas kampanve
pemasran. Konsumen cendening lebib percaya pada rekomendasi vang
tampak lebih alami dan tidak dipaksakan. Oleh karena itu, pemilihan
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influencer yang sesumi dengan Mvamd fmage sangsl penting  untuk
memastikan bahwa pesan yang disampoaskan dapat diterima dengan baik
aleh audiens yang ditargetkan. Selan itu, yang menjadi permasalahan juga
bizya yang semakin tingpi Seiring dengan meningkatnya pemmintzan
terhadap inffuencer datam steategi pemasaran digtal, tanf vang dipatok oleh
influencer pun semakin mahal. Hal ini menjadi tanangan bag brand lokal
dengan anggarun terbatas untuk berkompetisi dengan brand besar yang
memiliki dana pemasaran ]nbﬂwtmudm: & Nugroho, 2023),
w.ﬂfmm mw ml tantangon dari segi
pemasaran, rmm jﬁl dui mhgﬂn dagang yang semakin ketat,
Gilobatisasi my kan macuknya produle impor dar berbagai negara,
terutume dni'l m Sil'ntun dan Amerikn Serikat, yang telah memiliki
u}l:lnﬁ Kuat didam ndusin kecantikan, Emmn&:mhh itkses ke
.Mgm platform ¢-commerce king lebih mudah menda produk
g ms.mnu]. schingga brand lokal haris memilik: sﬁmmg
it agor tetap kompetitif di pasur domestik (Ananda & Putri, 2023),
Adanya perubaban algontma media sosial juga mempenganuhi
strtegh pemasaran digital yang digunakan leh_perusabiadn shincare.
Hfann seperti Instneram  dan - TikTok Secom rofin - memperbans
algoritmanya, yang dapat berdampak pada wisibilitss koaten pemasaran.
Buand yang bergantung pada influcncer M m I.I.IM harus terus
WW”W dapat tefap. relevan’ di tengah perubahan
: s A & Hi &hm i, wdanya regulasi
‘ penm‘gx.uga.u dan pu-ﬂm!un#un knﬂslhﬂ.w ‘menjadi tantangan bag
brand lokal, Perwmm berbagni kebijakan untuk
mehndungi produk dalam negeri dari persaingan produk impor, seperti
kebijakan Tingkat Kandungan Dalam Neger (TEKDN). Namun, efektivitas
kebijukon ini masih menjadi perdebaton karena banvaknya produk impor
yang tetap mendominasi pasar, baik melaloi jolur resmi maupun tidak resmi
{Gunawan & Sari, 20230,
Berdasarkan data We Are Sociel (2023), meénunjukkon baliwa lebib

dart 70% pengguna intemet di Indonesia mengandalkan media sosial untuk
mencari rekomendasi produk kecantikan. Dengan industri kecantikan vang
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semakin kompetitif ini, perusahaan harus mampu menciptakan frand
awareness yang tinggi agar produknya dapat dikenal dan dipilib oleh
konsumen. Berdasarkan hasil penclitian Hidayat & Widivanti (2022),
menyatakan bahwa konsumen lebil cenderung memilih produk skimeere
yang dirckomendosikan oleh influencer karena dianggap kredibel dan
mmﬂﬂupeug;hmulangnmgdunpupm&mmmngmhﬂm

lengan nilai-nilai vang
1 wk negatif pada persepsi
konsumen. Hal tersebut juga dmyltnlum oleh Hidayat (2022), vang
mengungkapkan bahwa  kesalahan dalam memilih inffuencer dapat
menyebabkan rendahnyns efektivitas kampanye pemasaran, terutama jika
audiens dari influencer tidak sesum dengan target pasar perisahann. Seldin
it jugn, gaya komunikasi inflvencer vang kurang otentik atn terlibat terlalu
komersial dapal menurankan tingkat kepercayaan audiens terhadap pesan
yang disampaikan (Utami, 2020). Perbedaan dalam gaya komunikasi dapat
mengarah pada ketidnkselarnsan pesan yang disampaikan. Misalnya, jika
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perusahaan memiliki citra formal dan profesional, namun influencer yang
dipilih lebih bersifat santan dan informal, maks sudiens dapal merass
bingung atau tidak terhubung dengan pesan yang disampaikan (Suyadi &
Kurniawan, 2027},

Pengelolnon  hubungan  komunikasi antars  perusahaan  dan
influencer juga menjadi salah sate tantengan. Menurut Fadilah & Puotni
(2021}, menyatakan bahwi komunikasi dua arah yang kurang efekif antara

perusah & Rachmawali (2021),
bahwa pe _ nencer mdarketing saja,
dapat berisiko mengabaikan arun lain yang juga penting,
sepert pemasarnn digital lninnyn atau prnmmi melalu media tradisional.
Jika strategi influencer tidak dipadukan dengan pendekatan pemasaran yang
holistik, perusahsan bisa kehilangan kesempatan untuk menjanghkou
audiens  yang  lebih  luas  den  mengurangi  dampak  kampanve.
Ketidokseimbangan dalam strategi pemasaran juga berpotensi menurunkan
efistensi dan kampanye yang dilabukan. Menurut Putri & Wijnva (2020},
tren influencer murketing  seringkali bersifil sementara, dan apabila
perusahaan tidak mampu beradapiasi dengan cepat, efektivitas kampanye

5



dapat menurun secarn signifikan. Ketidokseimbangan  dalam strategm
permosaran  jugn dapat membuat perusahonn el remtan  terhadap
penurunan kepercayann konsumen, terutama jika tenadi Kentrovers: yang
melibatkan influencer vang bekena sima dengan mereka (Survami &
Hidavat, 20211,

PT DEW Corpora Indonesin merupakan salah satu perusahann yvang
bergerak di bidang industri kecantikan lokal dengan produk DREW Skincare,
yang menghadap tantangan dalam meningkatkan brand awerepess di
tengah persaingan vonge ket Berdasarkan darisalah satu sosial medianyva
yaiu Instagram, DRW Skincare meningkatkan bromd-awrencessnya dengan
melakulon promosi untuk men jangkau don menark pechation konsumen.
Bentuk pronws yang telal dilakubkan yaitw déngan menbost kontén benapa
folo maupun video yang menarik dan dipabfish di sosial medianya, serta
meppounnkan advertising dar e Instoeram. Akan tetapl, kegiatan
tersebut belum memenuhi target yang dinginkan aleh perusahaan, Hal

tersebur dapat dilihat dan insight sosial media DRW Skincgne yang sangat

rendah hanya mencapai 200 riboan vigws

Gambar 1. 1 Insight DRW Skincare November 2024
Stimmber | Arsip perisahan, 2025
Mamun, setelah itu PT DRW Corpora Indonesia mulai merancang

strafe baru dengan memantaatkan influencer untuk meningkatkan brand

nwarenessiya. Pemanfaatan influencer mi dilaksanakan mulan darn awal



Desember 2024 hungga saat im. Setelal berlungsung selamos sebulan,
insight media sosial DRW Skimcare meningkat jaul dari sebelumnya. Hal

tersebut dapat dilihat pada gambar 1.2 berikut.

g e (ape

Gambar 1. 2 Screenshop Tnsighs Instagram DRW Skincare setelah
mengounikan fnfinencer

h

er: Arsipy Periisoloan 2025

Berdasarkon latar bc!a]l»..ut;__- di aras, penuhs menyimpulkan balwa,
perusabasn - mengrinnkan stealeg)  komumkes) deogan  pemanfaalan
fnfleencer untuk mempromosikon produk (DRW Stincare, agar dopat
meningkatkan e awarenessmya. Keberhasilan stratepi ini sangat
berpaniung pada bagumana cara perusahaan dalam merancang  dan
mengimplementasikan komunikas: dengan influencer tersebul. Sehinggn,
penelition i fokus untuk menganalisis strategl komunikss: PT DREW
Corpora Indonesia dalam upaya menngkatkon brand owareness produk
DREW Skincare dengan memanfaatkan influsnoer.

Mengambil PT DRW Corpora Indonesia sebagai objek penclinan
menjadi relevan karenn méerek ini sedang berada dalam fase perumbuhan G

industr skincare lokal. Selain i, penulis memiliki daya tank untuk menehin



1.3

terkait peningkatan brand awareness dengan memanfaatkan influencer ini
karena terkait hal ini belum pernah ada yang teliti sebelumnya. Beberapa
peneliti lain yang membahas DRW Skimcore honyn terkait strategi
pemasaran untuk peningkatan penjualan konsmetik vang dilakukan oleh
Dy (2021, verkait perancangan UETX pada aplikasi DRW Skincare oleh
Risnnwati at all. (2024}, terknit analisis komparatit harga dan kualites produk
DRW Skincare oleh Pane (2024) dan belum ada yang membahas terkait

Tujuan Penelitian

strategi komumikasi PT DRW Corpora Indonesia dalam pemanfanian
Irfluencer untuk menngkatkan drand ewareness produk DRW Skincare.



L4 Manfaat Penelitian
Muanfaat dari penelitian ini penulis berharap dapat memberikan
mianfaat, baik berupa manfaat teoritis maupun praktis,
o,  Manfant Teoritis - Penulis berharap penelitian ini dapat memperkaya
literatur mengenai strategi komunikasi pemasaran digital, khususnya
dalam pengpunann {nffuencer untuk meningkatkan brosd awareness.

?hlnhm;lilmwwdln.
penelitian ini berperan dalam membuat kalab




L5 Sistematika Bab

Sistematika penulisan ini akan menjabarkan secara rinci mengenai
susunsn bab-bab dalam penelitian ini, mulai dar pendahuluan hingga
penutup, yang dikarapkan dapat memberikan gambaran yung jelas mengenai
alur penelitian. Berikut sistematika penulisan yang akan digunakan:

1) Bab 1 Pendahuluan @ Bab ini_mengurai nmngemilnurbelnkang
masalah penelitian, num h, tujuan penelinon, manfoat

5) Bab V Penutup : Pada bab ini akan menyimpulkan hasil dari penelitian
dan memberi saran vang bermanfaat berdasarkan temuan penelitian.
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