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1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi komunikasi dan informasi di ern digital telah
membawa perubahan signifikan dalam pola interaksi sosial, gaya hidup, ataupun
perilaku konsumsi misyarakat modem. Media sosial kini tidak hanya berfungsi
sebagai sarana berbagi informiasi dan hiburan, tetapi juga menjadi ruang ekonomi
ham templi 'nun'k don lm ulmg bermimkm_ Emna ini menandai
transformast besar m dunia pemasaran, dan m pmrmg konvensional
menuju model komunikasi yang lebih persomal, interaktid, dan berbasis
kepercayaan. Menurut Kotler dan Keller (2016), kemajuan digital telah mengubah
pemm dari sekadur penerima pesan l'nEl:I._iﬂ:ili mﬂw dalam proses
penmkm:]lm merek.

Selama beberapa tahun terakhir, penggunaan tokoh publik digital dalam
ﬂlﬂ-'gi saran atmi yang dikennl dengan influemcer marketimg menjadi
. wpuiler Sul}mt*ﬂjlnmnjeimm“nmmhﬂak lepas
dari peran media sosial yang kini menjadi m:mgm hgi mk untuk
berinteraksi dengan konsumennya. Menurutnya, influencer ﬂmiﬁiiemnmpuan
hesar dalam membentuk citra nﬁﬁ. dan mwkeputnm pembelian
melalui hubungan yang lebih personal dengan pengikut.

Sejalan dengan i, Sepiani (2025) menekankan bahwa kekuatan utama
seorang influencer terletak pada kemampuannya menciptakan kedekatan emosional

dengan audiens melal interaksi dua arah, seperti membalas komentar atsu berbagi

pengalaman pribadi yang relevan, Pandangan ini diperkuat oleh Fitri dan
Syaefulloh (2023) yang menemukan bahwa keaslian dan kredibilitas konten yang
dibuat oleh influencer menjadikan pesan pemasaran terasa lebih jujur dan
meyakinkan dibandingkan iklan konvensional, sebab gaya komunikasi mercka
lebih santai, natural, dan sesuai dengan kehidupan sehari-hari pengikutnya.



Perkembangan industri kosmetik di Indonesia dalam satu dekade terakhir
menunjukkan pertumbuhan yang sangat pesat dan dinamis. Transformasi ini bukan
hanya mencerminkan peningkatan konsumsi produk kecantikan, melainkan juga
pergeseran  paradigma masyarakat terhadap gava hidup. identitas dim, dan
representasi  kecantikan. Menurut  Kementerian Penndustrian  (2024), total
pendapatan industri kosmetik nasional meningkat sekitar 48% dalum periode 2021-
2024, yakni dari US1.94 miliar. Lonjakan tersebut menjadikan Indonesia sebagai
salah satu pasar kosmetik ferbesar ﬂkm&ﬂ'fmgm Pertumbuhan ini tidak
lepas dari lmn%ii demografis Indonesia yang ik, di mana lebih dari 52%
pendudulm}'uhmdu.;nh &FNM dengan penelrast intemet mencapa 7%
(BPS, 2024). Kondisi tersebut menciptakan pasarm luas bagi produk-produk
hum wang relevan dengan gaya hidup digital dun kebutihan personalisasi

S&Iﬁn fuktor demogmfis, industri kosmetik lokal jun]. w ‘memacu
pemammgsﬂmahn kompetitif. Berdasarkan data Badan Pengmmﬂbu! dan
Haku.m {m 2024), terdapat lebih dari 1.178 industri kosmetik aktif di
Indonesin, di tana sckitar 90% di antarenya meropaksn isaha kecil dan menengah
(UMKM). Fakta ini menunjukkan bahwa sektor kosmetik tidak hamya tumbuh
secarn kuantitatif, tetapi juga memberikan kontribusi Wkrhﬂg}pengmlm
ekonomi kreatif nasional. Dalam konteks ini. subsektor kosmetik dan perawatan
tubuly menjadi sulah satu pilar penting yang menopang ekspor industri kreati{
Indonesia, dengan nilni ekspor mencapai USD m:: Juta pada tshun 2024
(Kemenperin, 2024). Capaian tersebut memperlihatkan potensi besar industri
kosmetik nasional dafant mmmm lokal di pasar global,
sekaligus menunjukkan keberhasilan transformasi industri menuju sektor yang
lebih inovatif dan berkelanjutan.

Data Badan Pusat Statistik (2024) juga menegaskan tren positif tersebut:
milai ekspor produk kosmetik Indonesia mencapai Rp 7.5 triliun pada tabun 2023
dan meningkal sebesar 8.3% pada tahun 2024, dengan proyeksi pertumbuban
tahunan sekitar 9% hingga tahun 2025, Sementara itu. laporan Statista (2024)



memperkirakan bahwa nilai pasar kosmetik Indonesia akan mencapai USS10.2
miliar pada tahun 2025. Perkembangan yang signifikan ini tidak hanya discbabkan
oleh pertumbuhan ekonomi, tetapi juga oleh pergeseran perilaku konsumen yang
semakin digital-oriented. Media sosial kini menjadi medium utama dalam
menentukan preferensi, persepsi. hingga keputusan pembelian produk kecantikan.

Dhalam lanskap tersebut, peran heatity. inflwencer menjadi sangat penting
dalam membentuk i dan prefe Mereka tidak hanya berperan
] I 5 mmk { frand image)

{Sumber: Instagram (@asyafarasya)



Selain sebagai influencer, Tasya Farasya juga menipakan pendin brand
kosmetik lokal Mother of Pearl (MOP). yang menonjolkan nilai inklusivitas,
kualitas, dan inovasi produk. Fenomena ini menimbulkan pertanyaan akademis
yang menarik tentang bagaimana kredibilitas dan eitra merek yang dibangun oleh
seorang inffuencer sekaligus pemilik brond dopat memengaruhi keputusan

pembelian konsumen,

Kredibilitas seorang influencer menjadi faktor kunci yung memengaruhi
persepsi konsumen terhadap suaty produk. Menurut Ohanian (1990), kredibilitas
mencakup tign dimensi m.mﬂi{apewm-l kepercayaan (trustworthiness),
dan dug;hﬁk (aitretivemness), Ketika seorang [nﬁmr memiliki ketiga aspek
tersebut, konsumen lebih cendernng mempercayai yrmasi dun rekomendasi yang
ﬂinlu;u{hn Dalam konteks Tasva Farasya, krﬁi&n’um dari latar
belakangnya sebagai heaury influencer yang memiliki pengalaman dan pemahaman
mendalam hﬂaﬂg kosmetik, serta gayn penyampaion konten. Mﬁﬁ'dﬂn
informatif. Hal ini sejalan dengon pandongan Kotler dan Keller (2016) bahwa
kredibilitas Enhnmkntur memengaruhi efektivitas pesan pemasaran dan pada
akhimys berdsmpak pada perilaku pembelian konsumen. Meningkatnya
Itgmmhmgm masyarakat pada ulssan  inffvencer mkm pentingnya
penelitian vang menguji hubungan antara kredibilitas fuffuencer dengan keputusan
pembelian, terutama pada merek yang meniliki figur sentral yang kuat.

Selain kredibilitas, Arand jmage jugn menjadi elemen penting dalam
membentuk keputusan pembetiazn. Menuns Knlhr{mm Brand image merupakan

persepsi konsumen terhadap merek yang tercermin dari asosiasi merek dalam
ingatan mereka. Citra merék yang kuat dapat menumbuhkan kepercavaan dan
loyalitas konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Dalam industni kecantikan,
brand image kerap dibangun melalui konsistensi pesan, vivea! bromding. dan

kesesumian nilai antara merek dan target audiens. MOP (Mother of Pearl) sebagai
brand yang dimiliki Tasya Farasya menghadapi tantangan wunik karena harus
membangun citra profesional dan autentik tanpa berpantung sepenuhnya pada
popularitas pemiliknya. Fenomena ini menimbulkan pertanyaan menarik: apakah



keputusan pembelian konsumen terhadap MOP dipengamubi oleh kredibilitas
pribadi Tasyn Farasya sebagai influencer, atau lebih banyak oleh kekuatan brand
image produk itu sendiri? Pertanyaan ind penting karepa akan menentukan arah
strategl komunikasi merek ke depan.

Berbagai penelitian sebelummnya mengungkapkan bahwa keterkaitan antara
kredibilitas influencer, cita merek, dan_perilaku pembelian konsumen bersifut
dinamis dan tidak selalu konsisten. w etal. (2024) mengemukakan bahwa
internksi pamsasghhnh‘aﬂﬁ w_mmhm;lgmfkm terhadap niat
heli pengguﬂ 'l'.ﬂrTnl:, w kredibilitas Jnﬂm tidak menunjukkan
d:!mpukm berant 'ﬁmubu‘hﬁh thsampatkan aleh Mautida dan Yuana (2024)
yang Mntlha.u bahwa brand image. peran a&ﬁﬂy endorser, serta ulasan
m daring secarn efektif memengmruhi hpmn pembelian produk
kesantikan. Selanjutnya, Yahya dan Auliya (2025) mcmhukﬁhn bahwa influencer
marketing dan brand image berkontnbusi positif terhadap WIEL
kepercayaan konsumen, dengan kepercaynan berfungsi sebagai variabel mediasi
utamna Hmpﬂ:qcs tersebut. Penelitian Ghaida et ol, (2025) ment_u_,n.!hn ‘bahwa
citra merek, kualitas produk. dan harga berpengzaruh signifikan terhadap minat beli
matpun keputusan pembelian, sedangkan pengaruh influencer terhadap minat beli
tidak ditemukan secara empiris. Sejalan dengan hal tersebut, Adisti (2025)
meug:mpulhnhhw kualitas produk merupakan Hhﬂmmnm yang paling kuat

b MMEEM rmmgpm influencer dan
T M m itu, penelition Hilmah (2021) pada konteks industri
skincare lokal memumnjukkan bahwa dimensi kredibilitss influencer meliputi
keahlian, kepercavaan, diya tork. dan kessmsan dengan audiens dapat
meningkatkan brand awareness, kepercayaan terhadap konten influencer,
keterlibatan daring. sertn mat beli konsumen. Meski demukian, hamva aspek
keahlian don kesamaan yang terbukti paling signifikan memengaruhi minat beli,

sedangkan kepercayaan dan daya tark belum menunjukkan pengaroh langsung
terhadap keputusan pembelian. Dalam penelitian tersebut, online engagement dan
kepercayaan terhadap unggahan influencer berperan sebagai variabel mediasi yang



memperkuat hubungan antara kredibilitas influencer dan minat beli produk skincare
lokal.

Meskipun berbagai penelittan di bidang pemasaran digital telah banyak
membihas pengaruh kredibilitas influencer dan brand image terhadap keputusan
pembelian produk  kosmetik, maoyvoritas riset tersebut masih menempatkan
influencer sebagai vanabel wmum tanpa menghadirkan objek yang spesifik seperti
Tasya Farasya dan produk MOP (Mother of Pearl). Padahal, kehadiran figur publik
yang memiliki kr;ﬂilﬂﬁhstm@{hmhmmt dalam pengemhﬂngan

kuns,unuu..

Belum banyak penelitian di Indonesia yang secars khusus meneliti kedua
variabel i dalam konteks brand Jokal pmmium"i_jln'g dimiliki oleh seorang
infliencer temama. Hal ini menciptakan peluang dan kﬂhwmgi‘ap
secars empiris bagaimana kredibilitas Tasya Farasya sebagai sosok utama di balik
HGPMM;E Pearl) dapat berkontribus dalam membangun hmndmscna
memengaruhi keputusan pembelian konsumen di tengah persaingan industri
kosmetik yang semakin ketat

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi akademis dan
praktis, terutama dalam m literatur terkait influencer marketing pada
mdmwmm;mdllnh&m melalui studi kasus MOP (Mother

of Pearl) berpotensi menjadi rujukan bagi Pﬂlﬂﬂm dan pemasar dalam
merincang strategi komunikasi yang efektif dan. berorientasi pada penguatan

kredibilitas serta citra mﬂﬂﬁﬁﬂﬂﬂﬂm

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini dilakukan untuk menjembatans
celah peneliian vang masth terdapat pada studi-studi sebelumnya, sekaligus
memperlugs pemahaman seearn lebith menveluruh mengenai pengaruh langsung
kredibilitas influencer dan citra merek terhadap keputusan pembelian konsumen
pada produk kosmetik lokal di Indonesia.



1.2 Rumusan Masalah

|- Apakah kredibilitas Tasya Farasya sebagai beauty influencer berpengaruh
terhadap keputusan pembelian produk MOP (Mother of Pearl)?

2. Apakah brand image produk MOP (Mother of Pearl) berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk MOP (Mother of Pearl)?

1.3 Batasan Masalah

dmﬁmmmmdntmm;.

r '”.H 'w.mﬂhﬁﬁ B :

mhﬂmmmmmmm



1.4 Tujuan Penelitian

. Untuk mengetahui apakah kredibilitas Tasya Farasya sebagni beauty
influencer berpengarub terhadap keputusan pembelian produk MOP
(Mother of Pearl),

2. Untuk mengetahui apakah brand image produk MOP (Mother of Pearl)
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk tersebut,

1.5 Manfaat Penelitian

b. Bagi Influencer dan Pelaku Bisnis
influencer atau pemilik brand lan untuk memashami bagmmana
kredibilitas pribadi dan citra merek dapat saling mendukung dalam
membangun kepercayaan serta memengaruhi keputusan pembelian



bisa lebih otentik dan memiliki nilai jangka panjang.
c. Bagi Peneliti Selanjutnya
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