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ABSTRACT

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

JAKARTA
Patricia (115210087)
THE INFLUENCE OF INFLUENCER MARKETING AND SOCIAL
MEDIA MARKETING ON PURCHASE INTENTION WITH CUSTOMER
TRUST AS A MEDIATION VARIABEL ON MOTHER OF PEARL
PRODUCTS IN JAKARTA

XVII + 101, 31 tables, 8 pictures, 5 attachment

MARKETING

The purpose of this research is to examine Influencer Marketing and Social
Media Marketing on Purchase Intention and examine Customer Trust as a
mediator of Influencer Marketing and Social Media Marketing on Purchase
Intention. The population of this research is consumers of Mother of Pearl
products in Jabodetabek. The population used in this research was 178
valid respondents out of 180 respondents. This research uses the Non-
Probability Sampling method with the Purposive Sampling method to
collect online via g-form and then process using smartPLS-SEM. The
results of this research are that Influencer Marketing and Social Media
Marketing can affect Purchase Intention, Influencer Marketing and Social
Media Marketing can affect Customer Trust and Customer Trust can
mediate Influencer Marketing on Purchase Intention, however, Customer

Trust cannot mediate Social Media Marketing on Purchase Intention.
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PENGARUH INFLUENCER MARKETING DAN SOCIAL MEDIA
MARKETING TERHADAP PURCHASE INTENTION DENGAN
CUSTOMER TRUST SEBAGAI VARIABEL MEDIASI PADA PRODUK
KECANTIKAN MOTHER OF PEARL DI JAKARTA
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PEMASARAN

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji Influencer Marketing dan
Social Media Marketing terhadap Purchase Intention serta menguji
Customer Trust sebagai mediasi Influencer Marketing dan Social Media
Marketing terhadap Purchase Intention. Populasi dari penelitian ini
konsumen dari produk Mother of Pearl di Jabodetabek. Populasi yang
digunakan dalam penelitian ini sebanyak 178 responden yang Valid dari 180
responden. Penelitian ini menggunakan metode Non-Probability Sampling
dengan metode Purposive Sampling dikumpulkan secara online melalui g-
form lalu diolah menggunakan smartPLS-SEM. Hasil dari penelitian ini
adalah Influencer Marketing dan Social Media Marketing dapat
mempengaruhi Purchase Intention, Influencer Marketing dan Social Media
Marketing dapat mempengaruhi Customer Trust dan Customer Trust dapat
memediasi Influencer Marketing terhadap Purchase Intention namun,
Customer Trust tidak dapat memediasi Social Media Marketing terhadap

Purchase Intention.
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Permasalahan

1. Latar Belakang Masalah

Industri kecantikan telah mengalami perkembangan pesat secara
global dalam beberapa dekade terakhir. Konsep kecantikan yang ideal
bervariasi di setiap negara. Keberagaman konsep ini seringkali membuat
beberapa perempuan merasa kurang puas dengan penampilan wajah
mereka. Akibatnya, beberapa dari mereka memilih menjalani operasi
plastik untuk menyerupai sosok kecantikan yang mereka idolakan
(Wiharsari, 2019). Industri kecantikan telah tumbuh dengan sangat cepat di
tingkat global. Dengan adanya globalisasi dan kemajuan teknologi, produk
skincare impor telah menguasai sebagian besar pasar, sementara merek
lokal berupaya untuk tetap kompetitif, bersaing, dan berkembang secara
berkelanjutan (Nawiyah, Kaemong, Ilham & Faraby 2023). Industri
Kecantikan di indonesia mengalami pertumbuhan yang fenomenal yang
ditandai dengan penambahan jumlah industri kecantikan di Indonesia
dengan kenaikan presentase sebesar 21,9% dari 913 perusahaan ditahun
2022 menjadi 1.010 di tahun 2023. Pada periode Januari-November 20223,
Industri Kecantikan di Indonesia mampu menembus pasar ekspor dengan
nilai tercatat sebesar 770,8 juta dollar Amerika Serikat. Industri kecantikan
dalam negeri akan tetap terus berkembang dengan adanya berbagai merek
kosmetik local yang baru. Tren dalam menggunakan produk lokal ini
menunjukkan bahwa peningkatan kualitas produk local bersaing dengan
brand internasional (sumber : https://www.ekon.go.id, diakses pada 9

September 2024).

Konsumen muda, terutama generasi milenial dan Gen Z, menjadi

target utama karena mereka lebih terbuka terhadap eksperimen dengan



produk baru dan lebih terhubung dengan tren global melalui media sosial.
Menurut data dari compas.co.id, Data penjualan untuk Kategori kecantikan
dan perawatan untuk tubuh mencapai 45,7% atau Rupiah 2,9 Triliun.

Terlampir data penjualan produk paling laris di Indonesia pada gambar 1.1.

Kategori All Jumlah terjual Nilai penjualan
No. FMCG (unit) (Rp)
Total Kategori
1 Perawatan dan 77,6 Juta Rp2,9 Triliun
Kecantikan
Total Kategori
2 Makanan dan 60,3 Jula Rp1,8 Triliun
Minuman
4 Total Kategori o
3 Kesehatan 22,3 Juta Rp1,01 Triliun
Total Kategorl lbu
4 dan Bayi 10,5 Juta Ap&42,9 Miliar
Total ALL 170,7 juta Rp 6,35 Triliun

FMCG

35.00./d + Gel the data « Creatad with Datawrapper

Gambar 1. 1 Data Penjualan Produk Paling Laris di Indonesia

(Sumber : https://compas.co.id, diakses pada tanggal 10 agustus)

Mother Of Pearl, yang sering dikenal dengan singkatan MOP,
adalah salah satu brand kecantikan yang didirikan oleh influencer ternama
Tasya Farasya. Brand ini secara resmi diluncurkan pada tanggal 7
September 2021 dan sejak itu telah menjadi sorotan di industri kecantikan
Indonesia. Mother Of Pearl dalam kurun waktu 15 menit sudah meraih 1
Miliar di penjualannya di E-commerce. Berdasarkan hasil studi yang
dilakukan oleh SIRCLO bersama Katadata Insight Center pada tahun 2021
yang lalu, pada kategori Health and Beauty dimana MOP telah menempati
urutan opertama dalam penyumbang transaksi paling tinggi di e-commerce
atau sebesar lebih dari 40% dari total transaksi. MOP terkenal karena
banyaknya influencer yang mempromosikan produk-produknya, yang
membuat brand ini cepat dikenal luas. Selain itu, sebagai brand yang
didirikan oleh Tasya Farasya, seorang influencer dengan pengaruh besar di
dunia kecantikan, MOP dengan cepat mendapatkan perhatian dan

kepercayaan dari para penggemar dan konsumen. Keterlibatan Tasya


https://compas.co.id/

Farasya dalam mengembangkan dan mempromosikan MOP memberikan
dorongan besar bagi kesuksesan brand ini di pasar Indonesia. (sumber:

https://teknologi.bisnis.com, diakses pada 4 September 2024)

Dengan berkembangnya teknologi digital dan penetrasi internet
yang semakin luas, pemasaran produk kini tidak hanya dilakukan melalui
media konvensional, melainkan juga melalui media sosial. Salah satu
bentuk pemasaran yang semakin banyak digunakan oleh perusahaan adalah
influencer marketing, di mana tokoh-tokoh berpengaruh di media sosial
mempromosikan produk tertentu kepada pengikutnya (Syukur & Salsabila,
2022). Sementara itu, Social Media Marketing memungkinkan perusahaan
untuk menjangkau konsumen secara langsung melalui iklan dan konten
yang dibuat di platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube. Namun,
efektivitas dari strategi ini sangat bergantung pada frust atau kepercayaan
konsumen terhadap pesan yang disampaikan oleh influencer maupun
konten promosi lainnya. Salah satu contoh dari penggunaan Influencer
Marketing adalah ketika Tasya Farasya, seorang Beauty Influencer
terkemuka di Indonesia, mempromosikan produk /ip tint milik MOP. Dalam
ulasannya, Tasya mengklaim bahwa /liptint MOP memiliki tekstur yang
tidak lengket dan bersifat transferproof, yang berarti produk tersebut tidak
mudah berpindah atau meninggalkan noda setelah digunakan. Klaim ini
menarik perhatian banyak pengikutnya, yang menganggap rekomendasi
Tasya sebagai acuan dalam memilih produk kecantikan. Adapun terlampir
bukti Tasya mengklaim bahwa /liptint MOP memiliki tekstur yang tidak
lengket dan bersifat transferproof serta bukti kritikan konsumen penggguna
MOP pada gambar 1.2.
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Gambar 1. 2 Foto Bukti Influencer menyebut bahwa tidak bikin kering

(Sumber: https://www.youtube.com/shorts, diakses pada 11 September 2024)

% Hana
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Reply C:) 4 CD]

Gambar 1. 3 Bukti kritikan konsumen

(Sumber : https://vt.tiktok.com, diakses pada 11 September 2024)

Kasus yang terjadi pada gambar di atas menggambarkan salah satu
bentuk kegagalan strategi pemasaran Influencer. Seorang konsumen dengan
username Hana di Tiktok, yang kemungkinan besar tertarik membeli sebuah
produk kecantikan berdasarkan rekomendasi influencer, mengungkapkan

kekecewaannya setelah produk tersebut tidak memberikan hasil yang


https://www.youtube.com/shorts
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dijanjikan oleh Influencer. Hana mengatakan bahwa ia merasa "tertipu" oleh
klaim influencer yang menyebutkan bahwa produk tersebut tidak akan
membuat bibir kering, padahal kenyataannya produk tersebut justru
membuat bibirnya cepat kering, meski ia sudah menggunakan lip balm.
Adapun terlampir foto kritikan dari pengguna MOP terkait packaging liptint
dengan kualitas rendah di Sosial Media Tiktok.
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Gambar 1. 4 Foto bukti produk MOP dengan kualitas rendah

(Sumber : https://vt.tiktok.com, diakses pada 11 September 2024)

Tidak hanya itu, masalah kualitas produk juga muncul dari sisi
kemasan. Dalam gambar 3 yang beredar di media sosial, pengguna
menunjukkan bahwa kemasan produk lip tint MOP mengalami kerusakan,
seperti cat yang mengelupas, meskipun produk tersebut diklaim memiliki
kualitas yang sangat baik. Ulasan ini menunjukkan bahwa ada
ketidakpuasan tidak hanya terhadap hasil produk, tetapi juga terhadap
kualitas fisik dari produk itu sendiri, yang menimbulkan keraguan lebih
lanjut di kalangan konsumen. Komentar negatif ini kemudian ditanggapi
oleh beberapa pengguna lainnya, salah satunya menunjukkan bahwa mereka
juga hampir membeli produk tersebut, namun setelah membaca pengalaman
negatif dari konsumen, niat untuk membeli produk itu berubah. Pengalaman
ini menjadi contoh nyata bagaimana customer trust dapat terganggu ketika
ekspektasi konsumen tidak terpenuhi, dan bagaimana ulasan negatif dapat

memengaruhi niat beli konsumen lainnya. Selain itu, hal ini juga
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menggambarkan pentingnya kualitas produk dan kemasan dalam
membangun kepercayaan konsumen dalam pemasaran melalui media

sosial.

Perilaku konsumen mengalami perubahan signifikan, khususnya
dalam cara mereka memutuskan dalam melakukan suatu pembelian produk
atau layanan. Salah satu aspek yang penting dalam memahami perilaku
konsumen adalah Purchase Intention. Purchase Intention penting untuk
memahami perilaku pembelian aktual (Hsu et al., 2012). Dalam Penelitian
terdahulu terdapat hasil yang menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti
Influencer Marketing, Social Media Marketing dan Customer Trust
memainkan peran yang penting dalam mempengaruhi Purchase Intention
(Suryani & Yulianthini, 2023., Manzoor, Hashim & Sami, 2020). Pada
tahun 2021 peneliti Kanli, Yildirim, dan Balcioglu menemukan bahwa
kampanye Influencer Marketing di media sosial dapat mempengaruhi
perilaku pembelian konsumen dan memicu niat untuk membeli produk yang
diiklankan oleh influencer. Perusahaan harus mampu memahami faktor-
faktor yang mendorong konsumen untuk memiliki niat membeli, agar dapat
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif. Dalam beberapa tahun
terakhir, Purchase Intention menjadi fokus utama penelitian pemasaran
karena dinilai dapat mencerminkan keberhasilan kampanye pemasaran serta
hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek (Li & Zhang, 2021).
Purchase Intention adalah Sikap yang dimiliki seseorang dengan rada
keinginan atau tertarik untuk membeli suatu barang atau jasa karena merasa

bahwa barang tersebut telah memiliki tujuan (Sari & Widodo, 2022).

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi Purchase Intention
adalah Influencer Marketing (Suryani & Yulianthini, 2023). Peneliti
Suryani & Yulianthini yang meneliti tentang Skincare Msglow menyatakan
bahwa Influencer Marketing adalah Sebuah pendekatan terbaru untuk
strategi pemasaran memakai seseorang untuk berhubungan terhadap calon

konsumen dengan dengan membagikan informasi produknya. Peneliti



Suryani & Yulianthini yang meneliti tentang Skincare Msglow menyatakan
bahwa [Influencer Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase
Intention. Namun, adapun peneliti Fitriana & Achmad yang meneliti
Locana Label menyatakan bahwa Influencer Marketing berpengaruh

negative terhadap Purchase Intention.

Faktor selanjutnya yang mempengaruhi Purchase Intention adalah
Social Media Marketing (Manzoor, Hashim & Sami, 2020). Peneliti Sari &
Widodo yang meneliti tentang Produk Skincare Scarlett Whitening
menyatakan bahwa Social Media Marketing adalah salah satu bentuk
pemasaran dengan konten dibuat serta dibagikan menggunakan jejaring
sosial untuk mencapai tujuan branding tertentu. Peneliti Utami, Nonik &
Agus yang meneliti tentang Produk Avoskin menyatakan bahwa Social
Media Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Namun,
adapun peneliti Ramadani, Rahayu & Fahmi yang meneliti tentang daya beli
pelanggan secara digital menyatakan bahwa Social Media Marketing

berpengaruh secara negatif terhadap Purchase Intention.

Faktor selanjutnya yang mempengaruhi Purchase Intention adalah
Customer Trust (Manzoor, Hashim & Sami, 2020). Peneliti Anggrenita &
Sander yang meneliti tentang produk Msglow menyatakan bahwa Customer
Trust adalah Faktor yang dimiliki oleh konsumen seperti Kepercayaaan,
pengetahuan serta keyakinan akan suatu produk atau jasa. Peneliti Suryani
& Yulianthini yang meneliti tentang Skincare Msglow menyatakan bahwa
Customer Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Namun,
adapun peneliti Suharyati, Sustiyatik, Ruhamak, Susilo & Dede yang
meneliti pada konsumen UD. Tri Jaya Rizki Abadi menyatakan bahwa

Customer Trust berpengaruh negatif terhadap Purchase Intention.

Customer Trust dapat memediasi dalam pengaruh [Influencer
Marketing terhadap Purchase Intention (Fitriana & Achmad, 2024). Peneliti

Suryani & Yulianthini yang meneliti tentang Skincare Msglow menyatakan



bahwa Customer Trust bepengaruh dalam memediasi Influencer Marketing
terhadap Purchase Intention. Peneliti Alghamdi & Ali menyatakan bahwa
Customer Trust tidak bepengaruh dalam memediasi Influencer Marketing
terhadap Purchase Intention. Customer Trust dapat memediasi dalam
pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention (Menurut
Ang & Andreani, 2022). Peneliti Anggrenita & Sander yang meneliti
tentang Produk Msglow menyatakan bahwa Customer Trust bepengaruh
dalam memediasi Social Media Marketing terhadap Purchase Intention.
Peneliti (Oktaviani & Nurlinda, 2023), menyatakan bahwa Customer Trust
tidak bepengaruh dalam memediasi Social Media Marketing terhadap

Purchase Intention.

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka judul penelitian ini
adalah “Pengaruh Influencer Marketing dan Social Media Marketing
terhadap Purchase Intention dengan Customer Trust sebagai Variabel

Mediasi pada Produk Kecantikan Mother Of Pearl di Jakarta”

2. Identifikasi Masalah

Berdasarkan Latar Belakang diatas, maka dapat disimpulkan

Identifikasi Masalah dapat dirumuskan sebagai berikut :

a. Apakah Influencer Marketing berpengaruh terhadap Purchase
Intention?

b. Apakah Social Media Marketing berpengaruh terhadap
Purchase Intention?

c. Apakah Customer Trust berpengaruh terhadap Purchase
Intention?

d. Apakah Influencer Marketing berpengaruh terhadap Customer

Trust?



Apakah Social Media Marketing berpengaruh terhadap
Customer Trust?

Apakah Customer Trust dapat memediasi Influencer Marketing
terhadap Purchase Intention?

Apakah Customer Trust dapat memediasi Social Media
Marketing terhadap Purchase Intention?

Ketidaksesuaian efektivitas pada Influencer.

Masalah produk yang merugikan Social Media Marketing.

3. Batasan Masalah

Proposal ini memiliki lingkup yang besar, maka dari itu ada

pembatasan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut:

a.

Subjek pada penelitian ini hanya pengguna produk Mother of
Pearl yang berdomisili di Jakarta.

Variabel dalam penelitian ini yaitu Influencer Marketing dan
Social Media Marketing sebagai Variabel Independen, Purchase
Intention sebagai Variabel Depeden dan Customer Trust sebagai

Variabel Mediasi

4. Rumusan Masalah

Berdasarkan Batasan masalah yang telah dijabarkan diatas, maka

rumusan masalah dalam proposal ini adalah sebagai berikut:

Apakah Influencer Marketing berpengaruh terhadap Purchase
Intention pada Produk Mother of Pearl di Jakarta?

Apakah Social Media Marketing berpengaruh terhadap
Purchase Intention pada Produk Mother of Pearl di Jakarta?
Apakah Customer Trust berpengaruh terhadap Purchase
Intention pada Produk Mother of Pearl di Jakarta?

Apakah Influencer Marketing berpengaruh terhadap Customer
Trust pada Produk Mother of Pear! di Jakarta?



e. Apakah Social Media Marketing berpengaruh terhadap
Customer Trust pada Produk Mother of Pearl di Jakarta?

f. Apakah Customer Trust dapat memediasi Influencer Marketing
terhadap Purchase Intention pada Produk Mother of Pearl di
Jakarta?

g. Apakah Customer Trust dapat memediasi Social Media
Marketing terhadap Purchase Intention pada Produk Mother of
Pearl di Jakarta?

B. Tujuan dan Manfaat
1. Tujuan

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji bahwa :

a. Untuk menguji pengaruh Influencer Marketing terhadap
Purchase Intention pada Produk Mother of Pearl di Jakarta.

b. Untuk menguji pengaruh Social Media Marketing terhadap
Purchase Intention pada Produk Mother of Pearl di Jakarta.

c. Untuk menguji pengaruh Customer Trust terhadap Purchase
Intention pada Produk Mother of Pearl di Jakarta.

d. Untuk menguji pengaruh Influencer Marketing terhadap
Customer Trust pada Produk Mother of Pearl di Jakarta.

e. Untuk menguji pengaruh Social Media Marketing terhadap
Customer Trust pada Produk Mother of Pearl di Jakarta

f.  Untuk menguji pengaruh Customer Trust dalam memediasi
Influencer Marketing terhadap Purchase Intention pada
Produk Mother of Pearl di Jakarta.

g. Untuk menguji pengaruh Customer Trust dalam memediasi
Social Media Marketing terhadap Purchase Intention pada
Produk Mother of Pearl di Jakarta.
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2. Manfaat

Manfaat dari penelitian ini dapat dilihat dalam segi teoritis dan

praktis yang dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Manfaat Teoritis

Penelitian ini menggunakan Theory Of Planned Behavior
untuk memahami faktor yang mempengaruhi Purchase Intention
pada produk Mother Of Pearl. Penelitian ini terdapat inkonsistensi
hasil dari penelitian terdahulu yaitu Peneliti Fitriana & Achmad
yang meneliti Locana Label menyatakan bahwa Influencer
Marketing berpengaruh negative terhadap Purchase Intention.
Peneliti Ramadani, Rahayu & Fahmi yang meneliti tentang daya beli
pelanggan secara digital menyatakan bahwa Social Media
Marketing berpengaruh secara negatif terhadap Purchase Intention.
Peneliti Suharyati, Sustiyatik, Ruhamak, Susilo & Dede yang
meneliti pada konsumen UD. Tri Jaya Rizki Abadi menyatakan
bahwa Customer Trust berpengaruh negatif terhadap Purchase
Intention. Peneliti Marjan & Hassan, menyatakan bahwa Customer
Trust tidak bepengaruh dalam memediasi Social Media Marketing
terhadap Purchase Intention. Peneliti Alghamdi & Ali menyatakan
bahwa Customer Trust tidak bepengaruh dalam memediasi
Influencer Marketing terhadap Purchase Intention. Penelitian ini
diharapkan dapat memberikan bukti bahwa Influencer Marketing
dan Social Media Marketing dapat memberikan Pengaruh terhadap
Purchase Intention melalui Customer Trust serta untuk memperluas
pengetahuan di bidang pemasaran khususnya variabel Influencer
Marketing, Social Media Marketing, Customer Trust dan Purchase

Intention.
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b. Manfaat Praktis

Untuk memberikan pengetahuan dan wawasan yang penting
bagi perusahaan Mother Of Pearl untuk lebih mendalami faktor-
faktor Influencer Marketing dan Social Media Marketing yang dapat
mempengaruhi  Purchase Intention melalui  Customer Trust,
sehingga perusahaan dapat meningkatkan strategi pemasaran yang
lebih tepat sasaran sehingga dapat menaikan minat beli konsumen

serta keberhasilan bisnis.
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