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Abstract. This research analyzes the influence of influencers on purchasing decisions for skincare and makeup
products among Generation Z. Data was collected through a questionnaire distributed to 170 respondents. The
results show that most of Generation Z follows influencers' social media accounts to obtain product information
and recommendations. Influencer reviews have a significant influence on purchasing decisions, with 85.9% of
respondents being interested in buying products after seeing influencer reviews. However, 88.8% of respondents
still conduct additional research before making a purchase. The presence of influencer reviews can trigger
consumptive behavior, with 69.4% of respondents stating so. To overcome this behavior, 87.6% of respondents set
a special budget, and 89.4% compare product prices. Nevertheless, 64.1% of respondents spent more than their
planned budget, with 60.6% spending more than IDR 200,000 per month on skincare and makeup products. This
research concludes that influencers have a significant influence in attracting purchase interest and purchasing
decisions among Generation Z for skincare and makeup products.
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Abstrak. Penelitian ini menganalisis pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian produk skincare dan
make up pada generasi Z. Data dikumpulkan melalui kuesioner kepada 170 responden. Hasil menunjukkan
bahwa sebagian besar generasi Z mengikuti akun media sosial influencer untuk mendapatkan informasi dan
rekomendasi produk. Review influencer memiliki pengaruh besar pada keputusan pembelian, di mana 85,9%
responden tertarik membeli produk setelah melihat review influencer. Namun, 88,8% responden tetap melakukan
riset tambahan sebelum membeli. Adanya review influencer dapat memicu perilaku konsumtif, dengan 69,4%
responden menyatakan demikian. Untuk mengatasi perilaku ini, 87,6% responden mengatur anggaran khusus
dan 89,4% membandingkan harga produk. Meskipun demikian, 64,1% responden mengeluarkan anggaran
melebihi rencana, dengan 60,6% mengeluarkan lebih dari Rp 200.000 per bulan untuk skincare dan make up.
Penelitian ini menyimpulkan bahwa influencer memiliki pengaruh signifikan dalam menarik minat beli dan
keputusan pembelian generasi Z pada produk skincare dan make up.

Kata kunci: Skincare, Influencer, Media Sosial, Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi saat ini sangat memengaruhi aktivitas masyarakat global,
termasuk penjualan, pembelian, dan pemasaran. Dalam bidang pemasaran, upaya pemasaran
untuk menarik pelanggan dengan harapan konsumen akan memutuskan untuk membeli
barang yang dijual. Dalam beberapa tahun terakhir komunikasi komersial dan siaran
langsung di televisi banyak menarik perhatian publik, terutama generasi Z. Sebagian besar
strategi pemasaran menarik selebriti terkenal untuk mempromosikan dan meningkatkan

popularitas produk. Praktisi pemasaran dan periklanan berpendapat bahwa sifat komunikatir
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memiliki pengaruh yang signifikan terhadap daya persuasif pesan (Ohanian, 1990) Dalam
iklan testimonial, secara tradisional konsumen telah dipilih sebagai endorser produk karena
mereka telah memberikan ulasan produk karena kesamaan dengan pengguna lain.

Praktik ini masih ada dan akan terus berlanjut, banyak public figure atau selebgram
yang bekerja sama untuk mempromosikan dan memberi ulasan produk melalui blog pribadi
mereka dan platform sosial media mereka. Teori keputusan pembelian berkaitan dengan
pelanggan yang mana melakukan pencarian referensi sebagai salah satu dari lima langkah
sebelum memutuskan untuk membeli sesuatu (Kotler & Keller, 2009). Konsumen biasanya
mencari referensi melalui beberapa sumber seperti kerabat, teman, atau keluarga. Namun, di
era digital saat ini, referensi dapat diperoleh melalui sumber tambahan yang dikenal sebagai
influencer. Oleh karena itu, berbagai merek berkolaborasi dengan influencer media sosial
untuk mendukung barang mereka untuk membuat iklan digital menjadi lebih kuat. Dalam
proses ini, metode pemasaran baru diciptakan.

Menurut (Zukhrufani & Zakiy, 2019) Beauty influencer adalah jenis strategi
pemasaran digital yang menggunakan strategi pemasaran influencer. Beauty influencer
berfokus pada produk kecantikan seperti kosmetik. Influencer kecantikan berperan
mempromosikan produk kecantikan dalam video atau tulisan yang diunggah ke platform
media sosial. Influencer kecantikan menggunakan media sosial karena mereka memiliki
banyak pengikut dan pengaruh yang kuat. Hingga 62% wanita mengatakan bahwa mereka
mengikuti influencer kecantikan di media sosial. Sangat sulit bagi banyak orang untuk
mendapatkan produk kecantikan yang cocok dengan kulit mereka. ini bisa membutuhkan
banyak sumber daya seperti waktu, uang, dan keterampilan sosial serta banyak orang tidak
mau menghabiskan uang untuk membeli produk yang ternyata tidak cocok dengan kulit
mereka.

Hootsuite baru-baru ini menemukan bahwa 167 juta orang di Indonesia aktif di media
sosial (Hootsuite, 2023). Menjadikan Indonesia negara dengan pertumbuhan pengguna sosial
media tercepat ketiga di dunia. Pengguna ini didominasi oleh generasi Z dengan rentang usia
12-27 tahun mereka sudah mengenal kehidupan teknologi sejak lahir maka tidak heran bahwa
pemasaran menggunakan media sosial lebih mudah diterima oleh Gen Z dan penjualan
meningkat secara pesat. Saat ini konsumen lebih tertarik dan percaya untuk membeli produk
jika mereka sudah melihat review produk dari sumber yang terpercaya pada social media.
Studi sebelumnya (Widyanto & Agusti, 2020) Menemukan bahwa influencer kecantikan
dapat mempengaruhi keinginan konsumen Gen Z untuk membeli produk kosmetik. Ini terjadi
karena faktor atraktivitas, dimana konsumen Gen Z lebih mudah terpikat oleh influencer.
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Memasuki perkembangan teknologi saat ini telah mengubah aspek kehidupan sosial
dalam masyarakat, baik sebagai individu maupun sebagai pengusaha. Internet merupakan
bagian dari kemajuan teknologi yang memberikan dampak positif maupun negatif tergantung
pada cara penggunaannya oleh individu. Sebagai pengguna teknologi Gen Z sudah banyak
manfaat yang dapat dirasakan dalam pembelian secara online. Saat ini, berbagai strategi
pemasaran melalui internet, yang merupakan bagian dari strategi pemasaran digital, mulai
dari melakukan promosi melalui media sosial secara mandiri hingga menggunakan jasa
influencer marketing untuk mempromosikan produk-produk yang diantaranya yaitu skincare
dan make up.

Dalam penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Widyanto & Agusti, 2020)
menyatakan bahwa beauty influencer dapat mempengaruhi niat beli konsumen generasi z
pada produk kosmetik, hal ini dapat dilihat dari variabel attractiveness dimana konsumen
Gen Z rentan terhadap daya Tarik beauty influencer karena mereka merasa memiliki rasa
kesamaan, keakraban dan kesukaan dengan para influencer. selain itu variabel lainnya
seperti keahlian, kepercayaan, dan reputasi belum berperan dalam meningkatkan daya beli
Gen Z.

Dari hasil penelitian di atas, dapat disimpulkan bahwa beberapa faktor yang menjadi
penyebab Gen Z terpengaruh oleh review influencer dikarenakan daya tarik, kepercayaan dan
reputasi dari influencer itu sendiri. Walaupun lebih banyak konsumen yang lebih percaya
terhadap influencer yang memiliki reputasi yang baik, tidak menutup kemungkinan bahwa
konsumen akan percaya terhadap influencer yang mempunyai reputasi yang kurang baik,
seperti Gisella Anastasia. Walaupun mempunyai reputasi yang kurang baik, akan tetapi dia
memiliki banyak pengikut di social media dan banyak brand yang menggunakan jasanya
untuk mempromosikan suatu produk, bahkan dia sendiri memiliki brand makeup yang
memiliki banyak konsumen.

Tujuan dilaksanakannya penelitian ini adalah untuk mengetahui beberapa hal, seperti
menganalisis pengaruh influencer dalam menarik minat beli konsumen terhadap produk
skincare dan make up, mengetahui banyaknya anggaran yang dikeluarkan oleh konsumen
karena mudahnya terpengaruh oleh influencer dan juga untuk mengetahui apa saja strategi
yang dilakukan influencer agar dapat menarik perhatian konsumen.

Pada pembaharuan dalam Penelitian ini kami akan berfokus menganalisis strategi apa
saja yang dilakukan para influencer sehingga dapat menarik minat kalangan gen-z untuk
membeli sebuah produk skincare dan make up. Kami juga akan menganalisis berapa jumlah

anggaran yang dikeluarkan oleh generasi Z yang mudah terpengaruh untuk membeli produk-
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produk yang dipromosikan para influencer. Dan kami juga akan menganalisis mengapa peran
influencer dalam mempengaruhi persepsi harga dan kualitas produk skincare dan makeup
sangat besar dikalangan generasi Z, serta bagaimana hal ini dapat mempengaruhi keputusan
pembelian itu. Kami juga akan menyajikan data terbaru mengenai pengaruh influencer di

kalangan generasi Z dari berbagai studi kasus yang merata dan sumber-sumber lainnya.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini, menggunakan metode kuantitatif deskriptif. Pengumpulan data pada
penelitian ini menggunakan kuesioner digital yang disebar melalui Instagram dan WhatsApp.
Kuesioner digunakan untuk pengumpulan data secara meluas. Penyusunan
kuesioner dalam penelitian ini menggunakan skala Guttman yang memberikan jawaban
positif atau negatif berupa ya atau tidak dalam menjawab pertanyaan tentang fenomena yang
diteliti.

Penelitian ini menyasar pada Gen Z yang membeli produk-produk kecantikan di
marketplace. Responden dalam penelitian ini berjumlah 170 responden yang diberikan waktu
untuk mengisi kuesioner pada tanggal 25-26 April 2024.

Tabel 1. Karakteristik Penelitian

No Gender Kelahiran f % f %
1 Perempuan 1997-2000 143 84,1 4 24
Laki-laki 2001-2005 27 15,9 139 81,8
2006-2010 27 15,9

Total 170 100 170 100

Sumber: Dokumentasi Peneliti (2024)

Penelitian kami menunjukkan bahwa perempuan lebih mendominasi dalam penelitian
ini. Perempuan yang menggunakan skincare dan make-up lebih banyak, dengan rincian
perempuan yang terpengaruh oleh influencer dalam keputusan pembelian produk skincare
dan make-up. Analisis data kami juga menunjukkan bahwa faktor usia dan pendapatan

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian skincare dan make-up.
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian

Tabel 2. Keputusan Pembelian Konsumen Tanpa Adanya Pengaruh Influencer

No Pertanyaan Respon f %

1 Responden sering kali membeli produk Ya 148 87,1

skincare dan make up Tidak 29 12,9

2 Responden merasa kesulitan dalam memilih produk Ya 120 70,6

yang terpercaya Tidak 50 29,4

3 Merasa lebih terbuka untuk mencoba produk skincare Ya 87 51,2

dan make up Tidak 83 488

4 Mempertimbangkan merek atau kandungan Ya 159 93,5
sebelum memutuskan untuk membeli .

skincare dan make up Tidak 1 6.5

Total 680 400

Sumber: Dokumentasi Peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 2 didapatkan bahwa sebanyak 87,1% responden sering kali
membeli produk skincare dan make up, dengan mayoritas merasa lebih terbuka atau lebih
bebas dalam memilih produk yang mereka suka tanpa adanya pengaruh dari pihak lain.
Namun tidak dapat dipungkiri juga jika mereka pun merasa kesulitan dalam memilih produk
skincare dan make up yang terpercaya, hal ini juga dibenarkan oleh 70,6% responden.

Sulitnya mereka memilih produk skincare dan make up yang terpercaya, membuat
responden sebanyak 93,5% selalu mempertimbangkan merek atau kandungan suatu
produk dengan produk yang lain sebelum mereka memutuskan untuk membeli sebuah
skincare dan make up.
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Tabel 3. Keputusan Pembelian Konsumen Setelah Adanya Pengaruh Influencer

No Pertanyaan  Respon f %

1 Influencer membantu dalam menemukan produk Ya 147 86,5

skincare dan make up Tidak 23 13,5

2 Mengikuti beauty influencer di sosial media Ya 110 64,7

Tidak 60 35,3

3 Mengikuti beauty influencer di sosial media untuk Ya 130 76,5
memperluas pengetahuan tentang ]

produk skincare dan make up Tidak 40 23,5

4 Mengikuti beauty influencer di sosial media untuk Ya 103 60,6
memndapatkan informasi terbaru )

seputar tren skincare dan make up Tidak 67 394

5 Influencer mempengaruhi keputusan Ya 106 62,4

pembelian skincare dan make up Tidak 64 37,6

6 Review influencer membuat responden lebih Ya 146 85,9
tertarik untuk  membeli  sebuah  produk )

skincare dan make up Tidak 24 141

7 Melakukan riset tambahan sebelum membeli Ya 151 88,8
produk skincare dan  make up vyang _

direkomendasikan oleh influencer Tidak 19 11,2

8 Influencer yang yang menggunakan produk secara Ya 148 87,1

langsung, lebih terpercaya dibandingkan dengan
influencer yang hanya

; . Tidak 22 12,9
memberikan review secara umum

Total 1.360 800
Sumber: Dokumentasi Peneliti (2024)

Saat ini seringkali kita dengar tentang beauty influencer. Beauty influencer adalah
jenis strategi pemasaran digital yang menggunakan strategi pemasaran influencer yang
berfokus pada produk kecantikan seperti kosmetik. Berdasarkan tabel
2 didapatkan bahwa mayoritas generasi Z mengikuti akun media sosial para influencer, hal
ini dilakukan oleh generasi Z untuk memperluas pengetahuan tentang produk-produk
skincare dan make up dan untuk mendapatkan informasi terbaru seputar tren skincare dan
make up saat ini. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa minat beli konsumen terhadap
produk make up dipengaruhi oleh keahlian influencer. influencer yang memiliki pengetahuan
dan pengalaman yang banyak serta dapat menjelaskan spesifikasi produk dengan baik dan
positif. Maka, konsumen akan tertarik untuk membeli produk tersebut karena percaya
terhadap review yang diberikan oleh endorser.

Di era digital seperti ini sangat mudah mencari info tentang produk skincare dan
make up di sosial media. Para influencer sangat membantu para generasi Z dalam
menemukan produk-produk skincare dan make up terbaru dan terpercaya. Dari 85,9%

responden menyatakan bahwa review para influencer terhadap sebuah produk skincare dan
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make up membuat para responden lebih tertarik untuk membeli produk tersebut.

Berdasarkan tabel diatas juga dinyatakan bahwa para generasi Z lebih mempercayai
influencer yang menggunakan produknya secara langsung, dibandingkan dengan influencer
yang hanya memberikan review secara umum. Para responden pun tetap melakukan riset
tambahan sebelum membeli sebuah produk skincare dan make up, mereka tidak semerta
merta menerima segala bentuk review para influencer. Dari penelitian ini pun 62,4%
responden setuju bahwa para influencer dapat mempengaruhi keputusan pembelian skincare
dan make-up.

Hasil penelitian ini diperkuat dengan adanya penelitian yang dilakukan oleh
Lengkawati dan Saputra (2021). Pada penelitian tersebut, mereka menemukan bahwa
influencer memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, seperti suatu perusahaan yang
meningkatkan penggunaan influencer dalam marketingnya maka keputusan pembelian para
konsumen akan mengalami peningkatan.

Tabel 4. Analisis Anggaran Pengeluaran Responden

No Pertanyaan Respon f %
1 Dengan adanya review dari influencer Ya 118 69,4
menyebabkan terjadinya perilaku konsumtif Tidak 59 306
2  Perlu mengatur anggaran khusus untuk Ya 149 87,6
pembelian produk skincare dan make up Tidak 21 124
3 Memilih untuk berhemat pada aspek lain, agar Ya 97 57,1
dapat mengalokasikan lebih banyak  anggaran )
untuk  produk Tidak 73 429
skincare dan make up
4 Membandingkan harga produk Ya 152 89,4
skincare dan  make up  sebelum .
memutuskan untuk membelinya Tidak 18 10.6
5 Anggaran yang dikeluarkan untuk membeli Ya 109 64,1
skincare dan make up melebihi anggaran _
yang telah Tidak 61 35,9
ditetapkan sebelumnya
6 Jumlah anggaran yang dikeluarkan dalam waktu Rp 50.000 - Rp 22 12,9
satu bulan untuk membeli skincare dan make up 100.000
)0.000 — Rp 200.000 45 26,5
> Rp 200.000 103 60,6
Total 1.020 600

Sumber: Dokumentasi Peneliti (2024)

Dilihat dari hasil kuesioner yang kami lakukan, terdapat 69,4% responden

menyatakan bahwa adanya review suatu produk yang dilakukan oleh influencer
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menyebabkan terjadinya perilaku konsumtif. Perilaku konsumtif sendiri dipicu oleh faktor-
faktor yang mempengaruhi gaya belanja seseorang, yaitu faktor lingkungan, faktor intrinsik,
dan kemajuan media informasi. Dengan adanya kemajuan media informasi dan teknologi,
generasi Z dapat dengan mudah mengetahui tentang manfaat atau keunggulan produk
tersebut, terutama mereka yang selalu ingin mengikuti gaya kekinian dan terpengaruh oleh
barang-barang yang dipromosikan, sehingga terjadilah perilaku konsumtif.

Untuk mengatasi perilaku konsumtif, 87,6% responden menyetujui bahwa perlu
dilakukannya pengaturan anggaran khusus untuk pembelian skincare dan make up, dan
89,4% responden melakukan perbandingan harga sebuah produk skincare dan make up yang
satu dengan yang lainnya sebelum memutuskan untuk membelinya. Tetapi mayoritas
responden sering kali mengeluarkan anggaran melebihi dari yang dipersiapkan. Mereka juga
memilih menghemat pengeluaran pada aspek lain, agar dapat mengalokasikan lebih banyak
anggaran untuk membeli skincare dan make up.

Dari penelitian ini dapat diketahui bahwa dalam waktu satu bulan terdapat 103
responden mengeluarkan anggaran sebesar > Rp 200.000, 45 orang responden mengeluarkan
anggaran sebesar Rp 100.000 - Rp 200.000 dan 22 orang responden mengeluarkan anggaran
sebesar Rp 50.000 - Rp 100.000 untuk membeli produk skincare dan make up.

Pembahasan

Influencer sangatlah berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk skincare dan
make up di kalangan generasi Z. Hasil penelitian kami mendapatkan 86,5% responden
mengatakan bahwa mereka sengatlah terbantu dengan adanya influenerr dan hal ini pun
membuktikan bahwa semakin menarik konten yang dibuat oleh para influencer maka akan
semakin tinggi pula tingkat pembelian yang dilakukan oleh para konsumen dari generasi Z.
Saat ini dalam dunia industri kosmetik penggunaan influencer sangat penting karena
digunakan untuk memberikan informasi- informasi relevan kepada para konsumen.

Di era digital seperti saat ini generasi Z tentu saja menjadi lebih mudah dalam
mendapatkan informasi terkait skincare dan make up, salah satunya adalah menggunakan
media sosial yang saat ini marak sekali dikalangan generasi Z. Tetapi mereka juga tidak
sepenuhnya mempercaya review-review yang diberikan oleh para influencer, mereka lebih
mempercayai para influencer yang menggunakan produknya langsung, dibandingkan para
influencer yang hanya memberikan review secara umum, seperti hanya membacakan

kandungannya saja.
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Dengan adanya para influencer berpengaruh juga atas anggaran yang dikeluarkan
oleh generasi Z dan hal ini pula yang menyebabkan terjadi perilaku konsumtif pada beberapa
individu. Salah satu cara agar tidak terjadi perilaku konsumtif adalah dengan mempersiapkan
anggaran khusus untuk pembelian produk skincare dan make up, tetapi tidak dapat dipungkiri
jika para responden seringkali mengeluarkan anggaran melebihi anggaran yang sudah
dipersiapkan, hal ini dapat disebabkan oleh sifat responden yang mudah terpengaruh oleh
promosi-promosi yang dilakukan oleh influencer. Selain melakukan pengaturan anggaran
khusus, responden sering kali menghemat pengeluaran pada aspek lain agar dapat

mengalokasikan lebih banyak anggaran untuk membeli skincare dan make up.

SIMPULAN

Penelitian ini menganalisis pengaruh beauty influencer terhadap keputusan
pembeliaan generasi Z dalam membeli produk skincare dan makeup. Berdasarkan data dari
170 responden, mayoritas generasi z aktif dalam membeli dan menggunakan produk skincare
dan make up. Meskipun mereka merasa lebih bebas dalam memilih produk yang mereka
sukai, sulitnya menemukan produk yang terpercaya masih menjadi perhatian utama. Oleh
karena itu, mereka selalu mempertimbangkan merek atau kandungan sebelum melakukan
pembelian. Beauty influencer memiliki peran penting dalam membantu generasi z yang
mayoritas menjadi pengikut akun media sosial, untuk mendapatkan informasi produk terbaru
dan terpercaya. Review dari influencer, terutama yang menggunakan produk secara
langsung, sangat mempengaruhi minat beli responden. Namun, keputusan pembelian
dipengaruhi tidak hanya oleh influencer tetapi juga oleh riset tambahan yang dilakukan
responden.

Dari penelitian ini juga dapat dilihat bahwa adanya review influencer juga dapat
memicu perilaku konsumtif pada generasi Z yang mudah terpengaruh promosi produk. Untuk
mengatasinya, mayoritas responden sepakat perlu mengatur anggaran khusus dan
membandingkan harga sebelum membeli. Meski demikian, sebagian besar responden
cenderung mengeluarkan anggaran melebihi yang dipersiapkan, dengan mengalokasikan
lebih banyak untuk produk skincare dan makeup. Bahkan mengorbankan pengeluaran pada
aspek lain untuk memenuhi kebutuhan skincare dan make up mereka. Data menunjukan
mayoritas responden menghabiskan lebih dari Rp200.000 per bulan untuk membeli produk
tersebut. Dengan demikian, beauty influencer terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dan perilaku konsumtif generasi Z dalam membeli skincare dan

makeup.
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