
BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Ke~majuan pe~sat di~ dalam di~gi~tal te~lah me~ngaki~batkan pe~rubahan

si~gni~fi~kan dalam me~tode~ pe~rusahaan be~ri~nte~raksi~ de~ngan konsume~n me~re~ka,

khususnya me~lalui~ saluran me~di~a sosi~al. dalam e~ra yang se~maki~n te~rhubung i~ni~,

pe~langgan ti~dak lagi~ se~kadar se~bagai~ pe~ne~ri~ma pe~san, te~tapi~ juga be~rpe~ran akti~f

dalam me~me~ngaruhi~ Brand I~mage~ me~lalui~ pandangan dan i~nte~raksi~ di~ duni~a

di~gi~tal. Pe~nde~katan pe~masaran yang tradi~si~onal mulai~ te~rge~se~r ole~h me~tode~

yang le~bi~h manusi~awi~ dan be~rfokus pada ki~sah pri~badi~, se~pe~rti~ pe~masaran

me~lalui~ I~nflue~nce~r. I~nflue~nce~r di~pandang mampu me~mbe~ntuk pe~ndapat publi~k

kare~na di~anggap le~bi~h de~kat, aute~nti~k, dan me~waki~li~ ke~i~ngi~nan konsume~n,

khususnya di~ antara Ge~ne~rasi~ Z.

Me~nurut Ke~me~nko Pe~re~konomi~an, jumlah pe~rusahaan kosme~ti~k lokal

me~ni~ngkat 21,9%, dari~ 913 pe~rusahaan pada 2022 me~njadi~ 1.010 pada 2023.

Kate~gori~ te~rpopule~r adalah pe~rsonal care~ (USD 3,18 Mi~li~ar) dan ski~ncare~ (USD

2,05 Mi~li~ar). Pe~njualan onli~ne~ me~ndorong pe~rtumbuhan i~ni~, de~ngan pe~njualan

me~ncapai~ Rp 13.287,4 tri~li~un dan 145,44 juta transaksi~ dari~ 2018–2022 (Zabri~na

& Junai~di~, 2023:4995). me~ski~pun Ski~nti~fi~c me~ncatat pe~ni~ngkatan produk

pe~njualan Si~gni~fi~kan pada 2024, produk i~ni~ me~ngalami~ fluktuasi~ pada 2022–

2023. Pada Juli~ 2022, pe~njualannya be~rada di~ bawah 25%, nai~k di~ atas 50% pada

Juli~ 2023, lalu turun lagi~ se~be~sar 34% pada Se~pte~mbe~r 2023 hi~ngga awal 2024.

Pe~nurunan i~ni~ dapat di~pe~ngaruhi~ ole~h pe~rsai~ngan ke~tat de~ngan me~re~k lokal

se~pe~rti~ E~lformula, Y.O.U, The~ Ori~gi~note~, Ski~n1004, yang me~ndorong konsume~n

me~njadi~ le~bi~h se~le~kti~f, me~mpe~rhati~kan e~fe~kti~vi~tas dan re~putasi~ me~re~k, bukan

hanya harga. Dalam me~nghadapi~ pe~rsai~ngan i~ni~, opti~mali~sasi~ strate~gi~

pe~masaran sangat pe~nti~ng.

I~ndustri~ ke~canti~kan se~dang me~ngalami~ pe~rke~mbangan yang ce~pat

de~ngan te~rus hadi~rnya i~novasi~ produk dan le~bi~h banyak vari~asi~. Pe~rmi~ntaan
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yang ti~nggi~ dari~ konsume~n produk ke~canti~kan, te~rmasuk di~ I~ndone~si~a, me~njadi~

faktor utama munculnya be~rbagai~ barang baru di~ pasar. Pe~rsai~ngan yang ke~tat

me~ngharuskan se~ti~ap produk untuk me~nonjol de~ngan ke~i~sti~me~waannya. Dalam

si~tuasi~ i~ni~, ke~sukse~san pe~rusahaan dalam me~mpe~rtahankan dan

me~nge~mbangkan produknya sangat be~rgantung pada e~fe~kti~fi~tas strate~gi~

pe~masaran (Le~stari~, 2020:47).

Pe~rke~mbangan yang Si~gni~fi~kan dari~ jumlah pe~ngguna dalam kurun 10

tahun te~rakhi~r dan puncaknya pada tahun 2024 pe~ngguna I~nte~rne~t di~ I~ndone~si~a

sangat me~ncapai~ 221.563.479 ji~wa dari~ total populasi~ 278.695.200 ji~wa

pe~nduduk I~ndone~si~a di~ tahun 2023, dalam hal i~ni~ I~ndone~si~a me~ngalami~

pe~ni~ngkatkan pe~nggunaan i~nte~rne~t me~nye~ntuh angka 79,5% di~mana jumlah

pe~ngguna te~rbanyak adalah ge~ne~rasi~ Z yang se~banyak 34,40% (Prase~ti~yo

2024:66). Adanya se~ktor pe~rawatan kuli~t te~rus me~ngalami~ pe~ni~ngkatan yang

si~gni~fi~kan. Me~nurut pe~rki~raan te~rbaru, se~ktor i~ni~ di~proye~ksi~kan akan

be~rke~mbang se~be~sar 4,86% se~ti~ap tahunnya sampai~ tahun 2029. Hal i~ni~ te~rjadi~

kare~na orang-orang ki~ni~ se~maki~n pe~ka te~rhadap ke~butuhan me~re~ka te~rkai~t

pe~nampi~lan, khususnya dalam pe~rawatan wajah dan kuli~t. Ke~munculan me~di~a

sosi~al se~rta i~novasi~ produk turut me~mbantu pe~rke~mbangan di~ bi~dang pe~rawatan

kuli~t. Pe~nde~katan pe~masaran me~nggunakan I~nflue~nce~r Marketing dan Brand

I~mage~ sangat pe~nti~ng dalam me~me~ngaruhi~ pi~li~han yang pe~mbe~li~an konsume~n

di~ zaman di~gi~tal i~ni~. Ski~nti~fi~c te~lah be~rkolaborasi~ de~ngan I~nflue~nce~r Marketing

dalam bidang ke~canti~kan, yai~tu Tasya Farasya dan Ni~cholas Saputra, untuk

me~ni~ngkatkan ke~pe~rcayaan konsume~n dan dapat me~mpe~rluas pe~masaran

me~lalui~ Platform-Platform se~pe~rti~ I~nstagram, Ti~kTok, dan Face~book. I~nflue~nce~r

Marke~ti~ng dapat me~nari~k mi~nat be~li~ konsume~n khususnya di~ kalangan ge~ne~rasi~

Z yang ce~nde~rung le~bi~h me~mpe~rcayai~ Conte~nt Marke~ti~ng dan I~nflue~nce~r

di~bandi~ng i~klan tradi~si~onal (Romadhon, 2024:3203). Ge~ne~rasi~ Z adalah

ge~ne~rasi~ yang lahi~r di~ tahun 1997 sampai~ tahun 2012 dan di~ke~nal se~bagai~

ge~ne~rasi~ di~gi~tal yang sangat akti~f dalam pe~nggunaan me~di~a sosi~al

(Urba,2024:3203). Me~ski~ de~mi~ki~an, e~fe~kti~vi~tas strate~gi~ i~ni~ bi~sa be~rvari~asi~

antar wi~layah, te~rmasuk di~ dae~rah se~pe~rti~ Be~kasi, Sumatra, Kalimantan dan
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Jakarta~. Te~tap saja, ke~pe~rcayaan yang di~bangun ole~h I~nflue~nce~r me~mi~li~ki~ pe~ran

be~sar dalam me~ni~ngkatkan ke~putusan pe~mbe~li~an (Alvi~ana & Fani~ 2024:5573).

salah satu produk unggulan Ski~nti~fi~c yang me~nari~k pe~rhati~an konsume~n

adalah Se~rum dan E~sse~nce~. pada kuartal ke~ti~ga tahun 2024, pasar Se~rum dan

E~sse~nce~ di~ I~ndone~si~a me~ngalami~ pe~rtumbuhan Si~gni~fi~kan se~be~sar 38,97%,

de~ngan total pe~njualan me~ncapai~ I~DR 813 mi~li~ar dan 10,2 juta uni~t te~rjual.

Ski~nti~fi~c me~ndomi~nasi~ pasar i~ni~ de~ngan pangsa pasar se~be~sar 10,1%,

me~ngungguli~ me~re~k lai~n se~pe~rti~ E~lformula, The~ Ori~gi~note~, dan Some~thi~nc.

Produk-produk se~pe~rti~ 4D Hyaluroni~c Aci~d Barri~e~r E~sse~nce~ dan 5X Ce~rami~de~

Ski~n Barri~e~r Se~rum me~njadi~ favori~t konsume~n, be~rkat klai~m fungsi~onal dan

ke~masan yang me~nari~k. Namun, me~ski~pun Ski~nti~fi~c me~nunjukkan pe~rforma

yang kuat, pe~rsai~ngan di~ pasar i~ni~ te~tap ke~tat, de~ngan me~re~k-me~re~k lai~n te~rus

be~ri~novasi~ dan me~ni~ngkatkan strate~gi~ pe~masaran me~re~ka.

Fe~nome~na i~ni~ me~njadi~ re~le~van ke~ti~ka me~li~hat tre~n pe~rtumbuhan

i~ndustri~ ski~ncare~ I~ndone~si~a, yang di~proye~ksi~kan me~ni~ngkat se~cara si~gni~fi~kan

dan sangat di~pe~ngaruhi~ ole~h pre~fe~re~nsi~ ge~ne~rasi~ muda. di~tambah lagi~,

mayori~tas konsume~n ge~nerasi Z di~laporkan me~lakukan ri~se~t onli~ne~ dan

me~mbaca re~vi~e~w se~be~lum me~mbe~li~ produk ke~canti~kan, se~hi~ngga strate~gi~

pe~masaran yang kuat me~lalui~ I~nflue~nce~r Marketing dan Brand I~mage~ be~rpe~ran

utama dalam me~me~ngaruhi~ ke~puasan dan ke~putusan pe~mbe~li~an me~re~ka.

Ke~be~radaan ge~nerasi Z se~bagai~ konsume~n kunci~ me~ne~gaskan urge~nsi~

pe~ne~li~ti~an te~rse~but untuk me~me~takan pe~ngaruh untuk ke~dua vari~abe~l utama

te~rhadap ke~puasan konsume~n dalam konte~ks Ski~nti~fi~c. Pe~rtumbuhan pe~masaran

di~gi~tal dan pe~rge~se~ran konsumsi~ ski~ncare~ ti~dak te~rle~pas dari~ konte~ks i~ndustri~

kosme~ti~k yang sangat kompe~ti~ti~f di~ I~ndone~si~a. Pasar ski~ncare~ I~ndone~si~a

di~pe~rki~rakan be~rni~lai~ dalam mi~li~aran dolar, dan tre~n i~ni~ di~pe~rki~rakan akan te~rus

tumbuh aki~bat me~ni~ngkatnya ke~sadaran konsume~n akan pe~nti~ngnya pe~rawatan

kuli~t se~rta akse~s yang mudah me~lalui~ platform E~-comme~rce~. Ski~ncare~ ti~dak lagi~

di~pandang se~bagai~ barang me~wah, te~tapi~ ke~butuhan ruti~n, te~rutama di~ kalangan

ge~ne~rasi~ muda atau ge~ne~rasi~ Z yang sangat konsume~n akti~f te~rhadap konte~n

be~auty dan se~lf-care~. Tre~n i~ni~ di~pe~rkuat data yang me~nunjukkan bahwa produk

ski~ncare~ me~njadi~ salah satu kate~gori~ utama dalam konsumsi~ ge~nerasi Z di~
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I~ndone~si~a, de~ngan se~bagi~an be~sar konsume~n muda se~cara ruti~n me~nggunakan

produk te~rse~but se~bagai~ bagi~an dari~ ruti~ni~tas hari~an me~re~ka. namun, te~rle~pas

dari~ pote~nsi~ pasar yang be~sar, pe~rsai~ngan antar me~re~k juga se~maki~n ke~tat

se~hi~ngga me~nci~ptakan tantangan bagi~ brand untuk me~mpe~rtahankan ke~puasan

konsume~n se~bagai~ faktor pe~nti~ng untuk loyali~tas dan re~te~nsi~ jangka panjang.

Ke~puasan konsume~n se~ndi~ri~ me~rupakan i~ndi~kator pe~nti~ng yang me~nce~rmi~nkan

se~be~rapa bai~k suatu produk atau strate~gi~ pe~masaran me~me~nuhi~ ke~butuhan dan

harapan konsume~n se~te~lah pe~nggunaan produk. Dalam li~te~ratur pe~masaran,

ke~puasan konsume~n di~kai~tkan kuat de~ngan pe~rse~psi~ ni~lai~, kuali~tas produk, se~rta

pe~ngalaman me~re~k se~cara ke~se~luruhan te~rmasuk pe~ngalaman i~nte~raksi~

konsume~n me~lalui~ kanal di~gi~tal dan soci~al me~di~a. Dalam konte~ks produk

Ski~nti~fi~c, me~mahami~ bagai~mana I~nflue~nce~r Marke~ti~ng dan Brand I~mage~

me~me~ngaruhi~ ke~puasan konsume~n ge~nerasi Z sangat pe~nti~ng dalam me~ne~ntukan

strate~gi~ pe~masaran yang e~fe~kti~f dan mampu me~mpe~rkuat posi~si~ me~re~k dalam

pasar yang kompe~ti~ti~f.

Gambar 1. 1 Pangsa Pasar dan Pendapatan merek teratas (Q3 2024)

Sumbe~r: Compas Marke~t I~nsi~ght Dashboar, Tahun 2024

Be~rdasarkan pe~rnyataan di~ gambar 1.1, GMV se~rum dan e~sse~nce~,

di~pi~mpi~n ole~h Ski~nti~fi~c yang me~nguasai~ 10,8% dari~ total pasaran

de~ngan pe~ndapatan ke~se~luruhan me~ncapai~ $4,73 juta. E~lformula
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be~rada pada ke~dudukan ke~dua de~ngan me~me~gang 7% pangsa, di~i~kuti~

ole~h Y. O. U (4,2%), The~ Ori~gi~note~ (4,2%), dan Ski~n1004 (3,6%).

Ski~nti~fi~c be~rhasi~l me~nguasai~ pasar pe~rawatan dan ke~canti~kan.

Di~dasarkan pada hasi~l Compas Marke~t I~nsi~ght Dashboard se~lama

pe~ri~ode~ kuartal pe~rtama tahun 2024, Brand Ski~nti~fi~c be~rhasi~l me~ncapai~

ni~lai~ pe~njualan le~bi~h dari~ Rp 70 mi~li~ar. Compas.co.i~d juga me~ne~mukan

bahwa pe~njualan te~rbe~sar be~rasal dari~ toko re~smi~ mi~li~k Ski~nti~fi~c.

Gambar 1. 2 Tren Penjualan Serum & Essense

Sumber: Marketeers.com, Tahun 2024

Be~rdasarkan laporan dari~ marke~te~e~rs.com pasar se~rum & e~sse~nce~

me~nunjukkan pe~rtumbuhan bahwa ni~lai~ pasar (Q3 2024) Rp 813 Mi~li~ar,

volume~ pe~njualan 10,2 juta uni~t, pe~rtumbuhan tahunan 38,97% di~bandi~ng

tahun se~be~lumnya dan Platform domi~nan yai~tu shope~e~ (80,71% dari~ total

transaksi~.

Be~rdasarkan pe~njualan produk se~rum & e~sse~nce~ di~ I~ndone~si~a

dari~ tahun 2018 hi~ngga 2024. Grafi~k i~ni~ me~nunjukkan pe~rtumbuhan

Si~gni~fi~kan, te~rutama se~jak 2020, de~ngan puncaknya di~ tahun 2024

se~be~sar Rp 813 Mi~li~ar. E~sti~masi~ i~ni~ be~rdasarkan data i~ndustri~ dan tre~n

pasar E~-Comme~rce~ Ski~ncare~. Be~be~rapa pe~ne~li~ti~an te~rdahulu te~lah

me~mbahas topi~k te~rkai~t, namun masi~h te~rdapat ke~kurangan dalam

me~nje~laskan hubungan antara I~nflue~nce~r Marke~ti~ng, Brand I~mage~, dan

ke~puasan konsume~n se~cara holi~sti~k. Se~bagai~ contoh, pe~ne~li~ti~an ole~h

Si~nurat dan Si~manjuntak (2024:250) me~nyoroti~ pe~nti~ngnya pe~masaran
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konte~n yang ote~nti~k dan re~le~van dalam me~mbangun ke~puasan konsume~n

Ge~ne~rasi~ Z te~rhadap Ski~nti~fi~c, namun ti~dak se~cara spe~si~fi~k me~ngukur

ke~puasan konsume~n. Se~lai~n i~tu, pe~ne~li~ti~an ole~h Juli~ami~da, Bagaskhara,

dan Sale~h (2024:152) me~nunjukkan bahwa pe~masaran i~nte~rakti~f me~lalui~

me~di~a sosi~al dan I~nflue~nce~r dapat me~ni~ngkatkan ke~putusan pe~mbe~li~an

produk Ski~nti~fi~c pada ge~ne~rasi~ Z dan Y, namun ti~dak me~mbahas se~cara

me~ndalam te~ntang Brand I~mage~ dan ke~puasan konsume~n.

Ke~puasan konsume~n me~rupakan me~njadi~ faktor kri~ti~s dalam

strate~gi~ pe~masaran. Me~nurut Me~nurut Fu (2020:331) ke~puasan konsume~n

dapat te~rjadi~ ke~ti~ka produk mampu untuk me~me~nuhi~ harapan konsume~n.

Ti~ngkat ke~puasan yang ti~nggi~ ti~dak hanya me~ndorong ke~puasan

konsume~n, te~tapi~ juga me~ni~ngkatkan ke~mungki~nan Word-Of-Mouth yang

posi~ti~f, te~rutama dalam e~kosi~ste~m me~di~a sosi~al yang sangat di~pe~ngaruhi~

ole~h opi~ni~ dan pe~ngalaman pri~badi~. Dalam konte~ks Ge~ne~rasi~ Z yang

sangat akti~f di~ duni~a di~gi~tal, pe~ngalaman me~re~ka te~rhadap produk se~ri~ng

kali~ di~bagi~kan dalam be~ntuk re~vi~e~w, te~sti~moni~, atau re~kome~ndasi~

me~lalui~ me~di~a sosi~al. De~ngan de~mi~ki~an, pe~ngalaman posi~ti~f yang

me~mbe~ntuk ke~puasan konsume~n me~mi~li~ki~ e~fe~k ganda: me~mpe~rkuat

hubungan antara konsume~n dan me~re~k se~rta me~mpe~rluas pe~ngaruh

me~re~k me~lalui~ je~jari~ng sosi~al. Ski~nti~fi~c, de~ngan posi~ti~oni~ng-nya se~bagai~

Brand be~rbasi~s sai~ns dan te~knologi~, pe~rlu me~mahami~ se~jauh mana

pe~ngalaman konsume~n di~pe~ngaruhi~ ole~h pe~rse~psi~ te~rhadap me~re~k dan

narasi~ dari~ I~nflue~nce~r yang me~re~ka i~kuti~. Ole~h kare~na i~tu, me~ne~li~ti~

faktor-faktor yang be~rkontri~busi~ te~rhadap ke~puasan konsume~n me~njadi~

hal yang krusi~al untuk me~nge~valuasi~ strate~gi~ pe~masaran yang di~gunakan.

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ be~rupaya me~ngi~si~ ce~lah kaji~an de~ngan me~nje~laskan

bagai~mana hubungan antara strate~gi~ I~nflue~nce~r, pe~rse~psi~ me~re~k, dan

ke~puasan konsume~n generasi Z di~ I~ndone~si~a.

Ski~nti~fi~c, se~bagai~ salah satu Brand Ski~ncare~ lokal di~ I~ndone~si~a,

te~lah akti~f me~nggunakan I~nflue~nce~r Marke~ti~ng me~lalui~ Platform se~pe~rti~

I~nstagram, Ti~kTok, dan YouTube~ untuk me~njangkau konsume~n muda.

Me~lalui~ promosi~ te~rse~but, Ski~nti~fi~c i~ngi~n me~mbangun Brand I~mage~
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yang kuat, te~rutama Image~ se~bagai~ Ski~ncare~ de~ngan bahan i~lmi~ah

(Sci~e~nce~‑Base~d I~ngre~di~e~nts), transparan, dan e~fe~kti~f. Se~lai~n i~tu, kondi~si~

pasar Ski~ncare~ di~ I~ndone~si~a me~nunjukkan tre~n yang kuat: Ski~ncare~

me~njadi~ salah satu kate~gori~ de~ngan pe~rtumbuhan ce~pat di~ E~-comme~rce~

dan me~di~a sosi~al. Data i~ndustri~ kosme~ti~k dan produk pe~rawatan kuli~t

me~nunjukkan bahwa pe~ne~trasi~ i~nte~rne~t, pe~nggunaan me~di~a sosi~al, dan

pe~ni~ngkatan ke~sadaran te~rhadap Ingre~di~e~nts se~rta ke~amanan produk

(halal, BPOM, be~bas bahan i~ri~tasi~) se~maki~n me~njadi~ pe~rhati~an.

Ge~ne~rasi~ Z se~bagai~ konsume~n yang me~le~k di~gi~tal, sangat pe~duli~

te~rhadap transparansi~ dan aute~nti~si~tas, faktor yang se~ri~ng kali~

di~je~mbatani~ ole~h I~nflue~nce~r Marke~ti~ng dan Brand I~mage~.

Tre~n be~rke~mbangnya pasar yang dapat me~nguntungkan i~ni~ untuk

me~nunjukkan bahwa konsume~n I~ndone~si~a, khususnya dari~ kalangan

ge~ne~rasi~ Z, se~maki~n te~rtari~k pada produk-produk pe~rawatan kuli~t

be~rbasi~s se~rum yang me~nawarkan manfaat spe~si~fi~k se~pe~rti~ Anti~-Agi~ng,

Hydrati~ng, maupun Bri~ghte~ni~ng. Pe~ni~ngkatan i~ni~ se~jalan de~ngan strate~gi~

pe~masaran di~gi~tal yang di~lakukan ole~h me~re~k-me~re~k lokal, salah satunya

me~lalui~ I~nflue~nce~r Marke~ti~ng yang ge~ncar di~lakukan di~ me~di~a sosi~al

se~pe~rti~ Ti~kTok dan I~nstagram. Ski~nti~fi~c se~cara akti~f me~nggunakan

pe~nde~katan i~ni~ untuk me~ni~ngkatkan Brand E~xposure~ dan me~mbangun

Brand I~mage~ se~bagai~ produk Ski~ncare~ be~rbasi~s sai~ns (Sci~e~nce~-Base~d

Ski~ncare~). Hal i~ni~ me~njadi~ landasan kuat untuk me~ne~li~ti~ le~bi~h lanjut

pe~ngaruh I~nflue~nce~r Marke~ti~ng dan Brand I~mage~ te~rhadap ke~puasan

konsume~n Ski~nti~fi~c, khususnya pada se~gme~n Ge~ne~rasi~.

Tabel 1. 1 Pra Survei Kepuasan Konsumen

No Pe~rtanyaan Se~tuju Pe~rse~ntase~ Ti~dak

Se~tuju

Pe~rse~ntase
~

Kesesuaian Harapan

1 Harga produk Ski~nti~fi~c

se~suai~ de~ngan manfaat

yang saya pe~role~h

14 46,7% 16 53,3%
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No Pe~rtanyaan Se~tuju Pe~rse~ntase~ Ti~dak

Se~tuju

Pe~rse~ntase
~

Minat Berkunjung

Kembali

2 Ji~ka ada produk atau

layanan baru dari~

Ski~nti~fi~c, saya te~rtari~k

untuk datang ke~mbali~

dan me~ncobanya.

11 36,7% 19 63.3%

Kesediaa

Merekomendasikan

3 Saya akan

me~re~kome~ndasi~kan

Ski~nti~fi~c ke~pada

orang lai~n yang

me~mi~li~ki~ ke~butuhan

pe~rawatan kuli~t

se~pe~rti~ saya.

13 43,3% 17 56,7%

Sumbe~r: olah data, Tahun 2026

Be~rdasarkan tabe~l ke~puasan konsume~n, hasi~l surve~i~ konsume~n

Ski~nti~fi~c tahun 2026 me~nunjukkan bahwa 19 orang tidak tertarik untuk

datang kembali dan mencobanya. Sedangkan 17 orang tidak akan

merekomendasikan Skintific kepada orang lain yang memiliki kebutuhan

perawatan kulit seperti saya. Dan 16 orang tidak setuju bahwa harga

produk Skintific sesuai dengan manfaat yang saya diperoleh. Produse~n

ski~ncare~ Ski~nti~fi~c te~ntunya ti~dak hanya pe~rlu be~rfokus pada ke~puasan

konsume~n saja, te~tapi~ juga harus me~mpe~rhati~kan be~be~rapa faktor lai~n

se~pe~rti~ Brand I~mage~ dan I~nflue~nce~r Marke~ti~ng.
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Tabel 1. 2 Pra Survei Faktor yang mempengaruhi Kepuasan Konsumen

No Faktor yang me~mpe~ngaruhi~

ke~puasan konsume~n

Jumlah Pe~rse~ntase~

1 Kuali~tas Pe~layanan 3 10,0%

2 Kuali~tas Produk 3 10,0%

3 Harga 5 16,7%

4 Brand I~mage~ 6 20,0%

5 I~nflue~nce~r Marke~ti~ng 6 20,0%

6 Faktor Pri~badi~ 3 10,0%

7 Si~tuasi~onal 4 13,3%

Total 30 100%

Sumbe~r: olah data, Tahun 2026

Berdasarkan tabel 1.2 menyatakan paling banyak kepuasan

konsumen yang menjawab faktor mempengaruhi kepuasan konsumen

adalah Brand Image (20,0%) dan Influencer Marketing (20,0%).

I~nflue~nce~r Marke~ti~ng me~rupakan cara promosi~ yang e~fe~kti~f

kare~na konsume~n masa ki~ni~ le~bi~h me~mpe~rhati~kan sosi~al me~di~a dan suka

me~li~hat konte~n-konte~n me~nari~k dari~ orang-orang atau I~nflue~nce~r yang di~

Follow. (Juli~us Ri~pandi~ Hutabrat, 2020:16). I~nflue~nce~r Marke~ti~ng

adalah strate~gi~ pe~masaran yang di~te~rapkan ole~h me~re~k de~ngan be~ke~rja

de~ngan orang-orang yang me~mi~li~ki~ dampak be~sar pada me~di~a sosi~al dan

me~mpromosi~kan produk dan layanan me~re~ka. I~nflue~nce~r i~ni~ dapat

be~rasal dari~ be~rbagai~ latar be~lakang, se~pe~rti~ se~le~bri~ti~, Blogge~r, YouTube~r,

atau i~ndi~vi~du yang me~mi~li~ki~ banyak pe~ngi~kut di~ Platform me~di~a sosi~al

se~pe~rti~ I~nstagram, Ti~ktok, dan Twi~tte~r (Barría, 2024:4). Dari~ be~be~rapa

de~fi~ni~si~ dapat di~si~mpulkan de~ngan adanya I~nflue~nce~r Marke~ti~ng yang

me~rupakan salah satu manfaat dalam ke~gi~atan pe~masaran, dapat

di~si~mpulkan bahwa tujuan strate~gi~ i~ni~ sangat me~mbantu pe~rusahaan

dalam me~mbangun ke~pe~rcayaan te~rhadap konsume~n, dan de~ngan adanya

I~nflue~nce~r tujuan pe~masaran yang di~lakukan pe~rusahaan sangat
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di~pe~rmudah dalam urusan promosi~ atau bahkan prose~s pe~ngi~klanan

produk yang di~pasarkan di~ sosi~al me~di~a I~nstagram.

I~nflue~nce~r Marke~ti~ng me~njadi~ salah satu tre~n yang se~ri~ng

di~lakukan ole~h para pe~bi~sni~s dalam me~lakukan ke~gi~atan pe~masaran.

I~nflue~nce~r Marke~ti~ng se~ndi~ri~ adalah salah satu contoh strate~gi~ marke~ti~ng

yang di~lakukan ole~h suatu pe~rusahaan atau brand untuk me~mpromosi~kan

produk dan jasa yang di~tawarkan. I~nflue~nce~r Marke~ti~ng me~nurut Ni~ck

Haye~s (2018:151) adalah pe~nde~katan strate~gi~ pe~masaran te~rbaru dan

pe~mbe~ntukkan hubungan de~ngan masyarakat yang me~njadi~ targe~t dari~

prospe~k suatu pe~rusahaan untuk di~paparkan i~nformasi~ te~rte~ntu.

Be~rdasarkan pe~nge~rti~an te~rse~but, I~nflue~nce~r Marke~ti~ng be~rarti~

suatu pe~nde~katan pe~masaran yang di~pe~rbarui~ untuk me~masarkan produk

atau jasa te~rte~ntu dan hubungan masyarakat de~ngan me~narge~tkan orang-

orang yang me~njadi~ prospe~k calon pe~langgan untuk di~paparkan i~nformasi~

me~nge~nai~ produk te~rse~but Dalam me~lakukan ke~gi~atan I~nflue~nce~r

Marke~ti~ng, te~ntu di~butuhkan se~orang I~nflue~nce~r yang me~rupakan

se~se~orang yang mampu me~mbe~ri~kan pe~ngaruh ke~pada orang lai~n untuk

me~lakukan suatu ti~ndakan atau acti~on maki~ng. Bi~asanya, se~orang

I~nflue~nce~r be~rada di~ kalangan Arti~s, Se~le~bgram, Publi~c Fi~gure~, maupun

orang bi~asa yang me~mi~li~ki~ jumlah pe~ngi~kut yang te~rbi~lang banyak.

Ti~dak hanya me~mi~li~ki~ jumlah pe~ngi~kut yang banyak, I~nflue~nce~r juga

me~ndapatkan ke~pe~rcayaan dari~ followe~rs me~re~ka.

Tabel 1. 3 Pra Survei Influencer Marketing

No Pe~rtanyaan Se~tuju Pe~rse~ntase~ Ti~dak

Se~tuju

Pe~rse~ntase
~

Kepercayaan

(Trustworthiness)

1 Saya pe~rcaya

I~nflue~nce~r te~rse~but

me~nggunakan

produk Ski~nti~fi~c,

12 40,0% 18 60,0%
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bukan se~kadar

untuk promosi~.

Keahlian

(Expertise)

2 I~nflue~nce~r yang

me~mpromosi~kan

Ski~nti~fi~c Se~rum &

E~sse~nce~ me~mi~li~ki~

pe~nge~tahuan yang

cukup te~ntang

pe~rawatan kuli~t.

11 36,7% 19 63,3%

Daya Tarik Fisik

(Physical

Attractiveness)

3 Saya pe~rcaya

bahwa I~nflue~nce~r

yang me~mi~li~ki~

kuli~t bagus dan

pe~nampi~lan

me~nari~k cocok

me~re~kome~ndasi~kan

produk ski~ncare~

se~pe~rti~ Ski~nti~fi~c.

13 43,3% 17 56,7%

Sumbe~r: Olah Data, Tahun 2026

Be~rdasarkan tabe~l 1.3 I~nflue~nce~r Marke~ti~ng, hasi~l surve~i~

se~banyak 19 orang tidak setuju bahwa Influencer yang mempromosikan

Skintific serum & Essence memiliki pengetahuan yang cukup tentang

perawatan kulit. Se~banyak 18 orang ti~dak setuju bahwa percaya Influencer

menggunakan produk Skintific, bukan sekadar untuk promosi. Se~banyak

17 ti~dak setuju bahwa I~nflue~nce~r yang me~mi~li~ki~ kuli~t bagus dan

pe~nampi~lan me~nari~k cocok me~re~kome~ndasi~kan produk Ski~ncare~ se~pe~rti~

Ski~nti~fi~c.
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Brand I~mage~ me~rupakan me~nggambarkan ke~san yang di~si~mpan

di~ ke~pala pe~mbe~li~ me~re~k dalam be~ntuk produk dan layanan. di~ pasar,

saat me~mi~li~h produk, banyak produk se~rupa me~ncari~ konsume~n alte~rnati~f.

Salah satu pe~ne~ntu adalah re~spons konsume~n te~rhadap Brand I~mage~,

se~rti~fi~kat, dan produk. Gambar me~re~k juga di~gunakan ole~h pe~rusahaan

untuk me~mbe~dakan produk dari~ pe~sai~ng de~ngan nama dan de~sai~n. Brand

(Me~re~k) adalah tanda yang be~rupa gambar, nama, kata, huruf-huruf,

angka-angka, susunan warna, atau kombi~nasi~ dari~ unsur-unsur te~rse~but

yang me~mi~li~ki~ daya pe~mbe~da dan di~gunakan dalam ke~gi~atan

pe~rdagangan barang atau jasa. I~mage~ (Ci~tra) adalah konse~p yang mudah

di~me~nge~rti~, te~tapi~ suli~t di~je~laskan se~cara si~ste~mati~s kare~na si~fatnya

abstrak. Brand I~mage~ (ci~tra me~re~k) adalah pe~rse~psi~ te~ntang se~buah

me~re~k se~pe~rti~ di~tunjukkan ole~h asosi~asi~ me~re~k yang di~mi~li~ki~ dalam

i~ngatan konsume~n.

Tabel 1. 4 Top Brand dari Q2-Q4 Tahun 2024

No Top Brand Q2

2024

No Top Brand Q3

2024

No Top Brand Q4

2024

1 Skintific 1 Skintific 1 Skintific

2 E~lformula 2 E~lformula 2 Glad2glow

3 The~ Ori~gi~note~ 3 The~

Ori~gi~note~

3 Hanasui~

4 Some~thi~nc 4 Ski~n 1004 4 Ski~n1004

5 Ski~n1004 5 Y.O.U 5 Some~thi~nc

6 Y.O.U 6 Some~thi~nc 6 E~lformula

Sumbe~r: Kompas.co.i~d, Tahun 2024

Ski~nti~fi~c me~njadi~ Top Brand pe~rtama di~ kate~gori~ ke~canti~kan

yang hampi~r se~mua Platform E~-comme~rce~ Ski~nti~fi~c di~ I~ndone~si~a,

te~rmasuk Shope~e~ dan Tokope~di~a. Bahkan, Ski~nti~fi~c me~ncapai~ followe~rs

se~banyak 4,8 juta pada E~-comme~rce~ shope~e~. Ski~nti~fi~c me~nawarkan

be~rbagai~ macam produk ke~canti~kan de~ngan fungsi~ dan ke~gunaan yang

be~rvari~asi~. Ski~nti~fi~c me~mi~li~ki~ be~rmacam-macam produk Ski~nti~fi~c

se~pe~rti~ Pe~ncuci~ Wajah, Pe~le~mbab, Tone~r, Se~rum, dan lai~nnya.
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Be~rdasarkan data i~nfodari~jay.com bahwa Ski~nti~fi~c sudah BPOM se~hi~ngga

aman untuk di~gunakan produk i~ni~ di~ klai~m pada produk-produk nya yang

ampuh dalam me~mpe~rbai~ki~ Ski~n Barri~e~r (Hafsari~, 2023:3).

Me~nurut laporan pe~langgan, produk pe~rawatan kuli~t Ski~nti~fi~c

me~mbantu banyak orang, namun be~be~rapa orang ti~dak me~rasakan sama

se~kali~. Salah satu pe~langgan produk Ski~nti~fi~c me~ngakui~ bahwa

pe~rmasalahan kuli~t te~rmasuk je~rawat mulai~ muncul se~te~lah me~nggunakan

produk Ski~nti~fi~c. Hal te~rse~but dapat me~mpe~ngaruhi~ konsume~n dalam

me~ngambi~l ke~puasan Konsumen te~rhadap produk Ski~nti~fi~c.

Tabel 1. 5 Pra Survei Brand Image

No Pe~rtanyaan Se~tuju Pe~rse~ntase
~

Ti~dak

se~tuju

Pe~rse~ntase~

Citra Perusahaan

1 Ski~nti~fi~c di~ke~nal

se~bagai~ me~re~k

ski~ncare~ yang

me~mi~li~ki~ re~putasi~

bai~k di~ masyarakat.

13 43,3% 17 56,7%

Citra

Produk/Konsumen

2 Produk Ski~nti~fi~c

me~mi~li~ki~ ke~masan

yang me~nari~k dan

mudah di~ke~nali~

10 33,3% 20 66,7%

Citra Pemakaian

3 Saya me~rasa

pe~makai~an atau

pe~ngguna Ski~nti~fi~c

adalah orang yang

me~ngi~kuti~ tre~n

ke~canti~kan Mode~rn.

15 50,0% 15 50,0%

Sumbe~r: Olah Data, Tahun 2026
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Be~rdasarkan tabe~l Brand I~mage~, se~banyak 20 orang tidak setuju

bahwa Produk Skintific memiliki kemasan yang menarik dan mudah

dikenali. Sebanyak 17 orang tidak setuju bahwa Skintific dikenal sebagai

merek skincare yang memiliki reputasi baik di masyarakat. Sebanyak 15

orang tidak me~rasa pe~makai~an atau pe~ngguna Ski~nti~fi~c adalah orang yang

me~ngi~kuti~ tre~n ke~canti~kan Mode~rn.

Be~rdasarkan latar be~lakang masalah te~rse~but maka pe~nuli~s

te~rtari~k untuk me~lakukan pe~ne~li~ti~an de~ngan be~rjudul pe~ngaruh

I~nflue~nce~r Marke~ti~ng dan Brand I~mage~ te~rhadap ke~puasan konsume~n

Ski~nti~fi~c pada Ge~ne~rasi~ z.

1.2 Rumusan Masalah

1. Apakah pe~ngaruh I~nflue~nce~r Marke~ti~ng te~rhadap ke~puasan konsume~n

Ski~nti~fi~c pada Ge~ne~rasi~ Z?

2. Apakah pe~ngaruh Brand I~mage~ te~rhadap ke~puasan konsume~n Ski~nti~fi~c

pada Ge~ne~rasi~ Z?

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

Be~rdasarkan latar be~lakang di~atas, tujuan pe~ne~li~ti~an se~bagai~ be~ri~kut:

1. Untuk me~nganali~si~s pe~ngaruh I~nflue~nce~r Marke~ti~ng te~rhadap

ke~puasan konsume~n Ski~nti~fi~c pada Ge~ne~rasi~ z di~ i~ndone~si~a

2. Untuk me~nge~tahui~ pe~ngaruh Brand I~mage~ te~rhadap ke~puasan

konsume~n Ski~nti~fi~c pada Ge~ne~rasi~ Z.

1.3.2 Manfaat Penelitian

Be~rdasarkan latar be~lakang di~atas, manfaat pe~ne~li~ti~an se~bagai~ be~ri~kut:

1. Me~mbantu brand dalam me~nge~valuasi~ dan me~mpe~rkuat Brand I~mage~

agar le~bi~h se~suai~ de~ngan pre~fe~re~nsi~ dan harapan Ge~ne~rasi~ Z.
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2. Me~mbe~ri~kan I~nsi~ght bagi~ pe~rusahaan Ski~ncare~, khususnya Ski~nti~fi~c,

dalam me~nyusun strate~gi~ pe~masaran be~rbasi~s I~nflue~nce~r yang le~bi~h

te~pat sasaran.

3. Me~njadi~ re~fe~re~nsi~ bagi~ pe~ne~li~ti~an lanjutan yang i~ngi~n me~ngkaji~

vari~abe~l se~rupa dalam konte~ks me~re~k lai~n atau se~gme~n konsume~n

yang be~rbe~da.

4. Me~mbe~ri~kan kontri~busi~ te~rhadap pe~nge~mbangan i~lmu pe~masaran

di~gi~tal, khususnya te~rkai~t pe~ngaruh I~nflue~nce~r Marke~ti~ng dan Brand

I~mage~ te~rhadap ke~puasan konsume~n

1.4 Ruang Lingkup atau Pembatasan Masalah

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ me~mi~li~ki~ ruang li~ngkup yang te~rfokus dan si~ste~mati~s

untuk me~masti~kan bahwa pe~mbahasan te~tap li~ne~ar de~ngan tujuan utama,

yai~tu me~nganali~si~s pe~ngaruh I~nflue~nce~r Marke~ti~ng dan Brand I~mage~

te~rhadap ke~puasan konsume~n Ski~nti~fi~c pada Ge~ne~rasi~ Z. Cakupan utama

pe~ne~li~ti~an i~ni~ adalah pada vari~abe~l-vari~abe~l yang te~lah di~te~ntukan, yai~tu

I~nflue~nce~r Marke~ti~ng se~bagai~ vari~abe~l be~bas pe~rtama, Brand I~mage~

se~bagai~ vari~abe~l be~bas ke~dua, se~rta ke~puasan konsume~n se~bagai~ vari~abe~l

te~ri~kat. Pe~ne~li~ti~an i~ni~ se~cara khusus me~mbatasi~ fokus pada ge~ne~rasi~ Z,

yai~tu i~ndi~vi~du yang lahi~r antara tahun 1997 hi~ngga 2012, kare~na me~re~ka

me~rupakan ke~lompok yang pali~ng akti~f dalam pe~nggunaan me~di~a sosi~al

dan pali~ng re~sponsi~f te~rhadap strate~gi~ pe~masaran be~rbasi~s di~gi~tal se~pe~rti~

I~nflue~nce~r Marke~ti~ng. Ruang li~ngkup ge~ografi~s dari~ pe~ne~li~ti~an i~ni~ adalah

konsume~n Ski~nti~fi~c yang domi~si~li~ di~ Be~kasi, Sumatra, Kalimantan, Jakarta,

dan Tangerang~, de~ngan pe~ngambi~lan sampe~l se~cara purposi~ve~ pada

i~ndi~vi~du yang me~me~nuhi~ kri~te~ri~a usi~a dan pe~rnah me~lakukan pe~mbe~li~an

produk Ski~nti~fi~c.

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ hanya akan me~mbahas bagai~mana vari~abe~l I~nflue~nce~r

Marke~ti~ng dan Brand I~mage~ me~me~ngaruhi~ ti~ngkat ke~puasan konsume~n,

tanpa me~nge~ksplorasi~ se~cara me~ndalam vari~abe~l lai~n yang juga be~rpote~nsi~

dapat me~me~ngaruhi~ ke~puasan, se~pe~rti~ kuali~tas produk, harga, layanan

purna jual, maupun faktor pe~rsonal lai~n se~pe~rti~ ke~pri~badi~an konsume~n atau
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pre~fe~re~nsi~ gaya hi~dup. se~lai~n i~tu, pe~ne~li~ti~an i~ni~ be~rtujuan untuk

me~lakukan anali~si~s te~rhadap e~fe~kti~vi~tas dari~ strate~gi~ di~ pe~masaran

Ski~nti~fi~c se~cara ke~se~luruhan, ataupun me~mbandi~ngkan me~re~k produk lai~n

se~bagai~ pe~mbandi~ng. de~ngan me~mbatasi~ ruang li~ngkup pada hubungan

antara dua vari~abe~l be~bas te~rhadap satu vari~abe~l te~ri~kat, pe~ne~li~ti~an i~ni~

di~harapkan dapat me~mbe~ri~kan hasi~l yang le~bi~h te~rfokus dan me~ndalam

se~cara anali~ti~s. Fokus i~ni~ juga me~mungki~nkan di~lakukannya pe~nguji~an

hi~pote~si~s yang obje~kti~f dan kuanti~tati~f me~nggunakan pe~nde~katan stati~sti~k

yang se~suai~, se~hi~ngga kontri~busi~ i~lmi~ah yang di~be~ri~kan be~rsi~fat spe~si~fi~k

dan re~le~van de~ngan fe~nome~na pe~masaran di~gi~tal di~ e~ra me~di~a sosi~al.

1.5 Sistematika Pelaporan

Si~ste~m pe~laporan kaji~an i~ni~ me~mbe~ri~kan gambaran ri~ngkas te~ntang

se~ti~ap bab dalam skri~psi~. Be~ri~kut adalah si~ste~mati~ka pe~nyampai~an skri~psi~

i~ni~:

BAB I PENDAHULUAN

Bab i~ni~ me~mbahas latar be~lakang pe~ne~li~ti~an, pe~rumusan masalah,

tujuan dan manfaat pe~ne~li~ti~an, ruang li~ngkup atau batasan masalah, dan

si~ste~mati~ka pe~nuli~san.

BAB II TINJAUAN PUSTAKA

Bab i~ni~ me~nje~laskan se~jumlah be~rbagai~ landasan te~ori~ yang me~njadi~

dasar dalam pe~ne~li~ti~an, me~ncakup konse~p dan de~fi~ni~si~ vari~abe~l

Influencer Marketing, Brand I~mage~, se~rta ke~puasan konsume~n. Se~lai~n i~tu,

bab i~ni~ juga me~ngulas ke~rangka pe~mi~ki~ran, pe~rumusan hi~pote~si~s

pe~ne~li~ti~an, se~rta ti~njauan te~rhadap pe~ne~li~ti~an te~rdahulu yang re~le~van

se~bagai~ dasar untuk anali~si~s pe~ne~li~ti~an.

BAB III METODE PENELITIAN

Bab i~ni~ me~nje~laskan te~ntang me~tode~ pe~ne~li~ti~an yang di~gunakan.

Pe~mbahasan i~ni~ dapat me~ncakup pe~ne~ntuan populasi~ dan sampe~l, te~kni~k

pe~ngambi~lan sampe~l, rancangan pe~ne~li~ti~an, je~ni~s data yang di~gunakan,
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de~fi~ni~si~ se~rta pe~ngukuran vari~abe~l, me~tode~ anali~si~s data, dan prose~dur

pe~nguji~an hi~pote~si~s

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab i~ni~ me~nyaji~kan de~skri~psi~ hasi~l pe~ne~li~ti~an yang me~li~puti~ hasi~l

anali~si~s data pe~ne~li~ti~an dan pe~ngolahan data re~sponde~n, de~skri~psi~ se~rta

pe~ngolahan data vari~abe~l labe~li~ng, de~skri~psi~ se~rta pe~ngolahan data

vari~abe~l Brand I~mage~, se~rta de~skri~psi~ dan pe~ngolahan data vari~abe~l

ke~puasan konsume~n.

BAB V SIMPULAN DAN SARAN

Bab ini berisi kesimpulan yang dapat diperoleh berdasarkan hasil dari

penelitian dan pembahasan. Selain itu, ditawarkan beberapa saran yang

dapat diharapkan untuk bisa memberikan manfaat, khususnya bagi

perusahaan yang berkaitan dengan penelitian ini


	BAB 1
	 PENDAHULUAN
	1.1Latar Belakang
	1.2 Rumusan Masalah 
	1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian
	1.3.1Tujuan Penelitian
	1.3.2Manfaat Penelitian

	1.4 Ruang Lingkup atau Pembatasan Masalah
	1.5Sistematika Pelaporan 


