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ABSTRAK 

 

FIRZA INTANIA AZZAHRA. Perbandingan Pengaruh Kerja Sama Beauty 

Influencer Dengan Celebrity Endorsement Sebagai Media Komunikasi Pemasaran 

Terhadap Kepercayaan Konsumen (Studi Kasus Tiktok Somethincofficial 

Berdasarkan Segmentasi Generasi Z). Jurusan Administrasi Niaga. Politeknik 

Negeri Jakarta 2025. 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh berkembangnya industri kecantikan di 

Indonesia dan meningkatnya aktivitas generasi Z di media sosial, khususnya media 

sosial TikTok. Somethinc sebagai salah satu merek kecantikan lokal memanfaatkan 

strategi komunikasi pemasaran digital melalui kerja sama dengan beauty influencer 

dan celebrity endorsement sebagai cara untuk membangun kepercayaan konsumen. 

Penelitian ini bertujuan untuk membandingkan pengaruh beauty influencer dan 

celebrity endorsement terhadap kepercayaan konsumen generasi Z terhadap merek 

Somethinc. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan 

asosiatif komparatif. Populasi pada penelitian ini adalah generasi Z yang 

berdomisili di DKI Jakarta, aktif menggunakan Tiktok dan pernah membeli produk 

Somethinc. Teknik sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik non 

probability sampling pada metode pengambilan sampel purposive sampling. Data 

primer dikumpulkan melalui kuesioner kepada 150 responden secara online. Data 

dianalisis melalui uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji regresi linear 

berganda dan uji T menggunakan software SPSS. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa beauty influencer dan celebrity endorsement memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen terhadap merek Somethinc. 

Namun, beauty influencer memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan 

celebrity endorsement dalam membangun kepercayaan konsumen. Peneliti 

menyarankan agar Somethinc lebih mengutamakan promosi melalui beauty 

influencer dan memilih beauty influencer yang memiliki gaya komunikasi baik dan 

lugas.  

Kata Kunci: Beauty Influencer, Celebrity Endorsement, Generasi Z, Kepercayaan 

Konsumen, Somethinc.
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ABSTRACT 

 

FIRZA INTANIA AZZAHRA. Comparison of the Effect of Beauty Influencer 

Cooperation with Celebrity Endorsement as a Marketing Communication Media 

on Consumer Trust (Case Study of Tiktok Somethincofficial Based on Generation Z 

Segmentation). Department of Commercial Administration. Politeknik Negeri 

Jakarta 2025. 

    This research is motivated by the development of the beauty industry in Indonesia 

and the increasing activity of generation Z on social media, especially TikTok social 

media. Somethinc as one of the local beauty brands utilizes digital marketing 

communication strategies through collaboration with beauty influencers and 

celebrity endorsement as a way to build consumer trust. This study aims to compare 

the influence of beauty influencers and celebrity endorsement on generation Z 

consumers' trust in the Somethinc brand. The research uses quantitative methods 

with a comparative associative approach. The population in this study is generation 

Z who live in DKI Jakarta, actively use Tiktok and have bought Somethinc products. 

The sampling technique used in this study is a non-probability sampling technique 

in the purposive sampling method. Primary data was collected through 

questionnaires to 150 respondents online. The data was analyzed through validity 

test, reliability test, classical assumption test, multiple linear regression test and T 

test using SPSS software. The results showed that beauty influencers and celebrity 

endorsement have a positive and significant influence on consumer trust in the 

Somethinc brand. However, beauty influencers has a greater influence than 

celebrity endorsement in building consumer trust. Researchers suggest that 

Somethinc should prioritize promotion through beauty influencers and choose 

beauty influencers that have a good and straightforward communication style. 

Keywords: Beauty Influencer, Celebrity Endorsement, Consumer Trust, Generation 

Z, Somethinc.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

     Industri kecantikan merupakan salah satu industri yang paling diminati oleh 

pelaku usaha. Industri kecantikan menjadi sektor utama yang paling berkembang 

pesat di seluruh dunia (Nawiyah dkk, 2023:1391). Saat ini perawatan kecantikan 

sudah menjadi kebutuhan tersier yang hampir setara dengan kebutuhan sekunder 

(Kinasih dan Prabawani, 2020:251). Seiring dengan berkembangnya zaman, wanita 

menjadi lebih teredukasi mengenai pentingnya merawat diri dan menjaga 

penampilan, hal tersebut mendasari alasan produk kecantikan sudah menjadi 

kebutuhan tersier yang hampir setara dengan kebutuhan sekunder. Kebutuhan 

perawatan kecantikan khususnya bagi wanita membutuhkan dana yang tidak 

sedikit, grafik gambar 1.1 di bawah ini menunjukan alokasi dana yang dibutuhkan 

masyarakat untuk membeli skincare. 

 

Gambar 1.1 Data Alokasi Pendapatan Masyarakat Indonesia untuk Membeli 

Skincare 

Sumber : Good Stats, 2023
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     Gambar 1.1 merupakan data alokasi pendapatan masyarakat Indonesia untuk 

membeli produk perawatan kecantikan. Dari 1,883 responden yang menjawab, 

sebanyak 791 orang menyisihkan sekitar 5 - 10% pemasukannya untuk membeli 

kebutuhan perawatan kecantikan. Kelompok konsumen yang mendominasi pasar 

dalam industri kecantikan ini didominasi oleh generasi milenial dan generasi Z. Hal 

ini dapat dibuktikan dengan perkiraan biaya yang dihabiskan untuk membeli 

kosmetik pada gambar 1.2 ; 

 

Gambar 1.2 Biaya yang Dihabiskan Milenial dan Generasi Z saat Belanja 

Kosmetik/Produk Kecantikan 

Sumber : Databoks, 2024 

 

     Gambar 1.2 merupakan data biaya yang dihabiskan oleh generasi milenial dan 

generasi Z saat berbelanja produk kecantikan. Kelompok generasi milenial 

mayoritas 38% menghabiskan antara Rp150.000 sampai Rp300.000 dalam sekali 

belanja produk kecantikan dan kelompok generasi Z mayoritas 48% menghabiskan 

kurang dari Rp150.000 saat membeli produk kecantikan. Sementara yang 

mengeluarkan melebihi Rp300.000 di kelompok milenial ada 28%, sedangkan di 

kelompok generasi Z hanya 17%.  
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     Tingginya alokasi pendapatan dan pengeluaran biaya yang dikeluarkan oleh 

generasi milenial dan generasi Z, dipengaruhi juga oleh rekomendasi dari beauty 

influencer dan celebrity endorsement seperti yang terlihat pada gambar 1.3. Beauty 

influencer adalah sebutan untuk orang yang secara sukarela memberikan ulasan 

tentang produk kecantikan di dunia maya (Thania dan Anggarini, 2021:276). 

Sementara celebrity endorsement adalah salah satu strategi dalam komunikasi 

pemasaran yang memanfaatkan figur publik atau tokoh terkenal untuk 

menyampaikan ulasan mengenai suatu produk atau merek melalui konten promosi 

kepada para pengikutnya (Febriani, 2021:239).  

 

Gambar 1.3 Tingkat Pengaruh Influencer Terhadap Pembelian Produk  

Sumber : Impact.com, 2023 

 

   Berdasarkan gambar 1.3 menjelaskan bahwa pada tahun 2023 sebanyak 82% 

konsumen membeli produk karena rekomendasi dari influencer atau selebriti, 

kategori produk kecantikan yang paling dominan dibeli berdasarkan rekomendasi 

influencer atau selebriti. Para influencer dan selebriti sering menggunakan sosial 

media sebagai saluran utama dalam mengunggah konten edukasi kecantikan. Salah 

satu sosial media yang popular di Indonesia adalah TikTok. Pada gambar 1.4 

Indonesia merupakan negara dengan jumlah pengguna TikTok terbanyak. 
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Gambar 1.4 Data 10 Negara Pengguna TikTok Terbesar  

Sumber : Goodstats.id, 2024 

     Pada gambar 1.4 Indonesia menjadi negara dengan pengguna TikTok terbesar di 

dunia mencapai 156,7 Juta pengguna. Pengguna aktif TikTok di Indonesia 

didominasi oleh generasi Z, data tersebut dapat dilihat pada gambar 1.5; 

 

Gambar 1.5 Data Pengguna Aktif Tiktok di Indonesia 

Sumber : Kalodata, 2024 

     Gambar 1.5 merupakan data pengguna aktif TikTok di Indonesia yang 

didominasi oleh generasi Z dengan rentang usia 18-24 tahun, mewakili 35% dari 
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basis pengguna Tiktok. Gambar 1.6 di bawah menunjukkan data persebaran 

demografi pengguna TikTok tertinggi di Indonesia.  

 

Gambar 1.6 Data Demografi Pengguna TikTok Indonesia 

Sumber : Ginee, 2021 

     Gambar 1.6 menunjukkan data demografi pengguna TikTok di Indonesia, 

Provinsi DKI Jakarta menempati peringkat pertama kota dengan pengguna TikTok 

terbanyak di Indonesia dengan persentase pengguna 22%, provinsi Jawa Timur 

peringkat kedua dan Jawa Barat peringkat ketiga. Selain dimanfaatkan sebagai 

sarana hiburan, aplikasi TikTok juga memiliki fungsi pemasaran. Pelaku usaha 

dapat memanfaatkan popularitas TikTok sebagai media promosi untuk 

memperkenalkan produk mereka secara lebih luas kepada masyarakat (Novita dkk, 

2023:2545).  

     Salah satu merek produk perawatan dan kecantikan lokal yang aktif 

menggunakan aplikasi Tiktok sebagai media promosi adalah Somethinc. Somethinc 

merupakan merek lokal yang menjual produk perawatan dan kecantikan asli 

Indonesia. Somethinc berdiri di bulan Mei 2019, menciptakan produk perawatan 

kecantikan seperti skincare dan makeup. Irene Ursula, pemilik dari merek 

Somethinc, memulai perjalanannya dalam dunia bisnis sebagai seorang reseller. 

Kini, produk yang dikembangkannya telah dikenal luas dan berhasil menarik minat 
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banyak konsumen (Juliasari dkk, 2022:261). Walaupun baru berdiri pada 2019, 

Somethinc telah menempati peringkat pertama penjualan skincare terlaris pada 

tahun 2022, data dapat dilihat pada gambar 1.7 di bawah ini ; 

 

 

Gambar 1.7 10 Brand Skincare Lokal Terlaris di Indonesia 

Sumber : Compas.co.id 2022 

 

     Berdasarkan gambar 1.7 Somethinc menempati tingkat pertama sebagai brand 

skincare lokal terlaris di Indonesia. Survei yang dilakukan oleh Compas.co.id 

menunjukkan merek Somethinc dapat meraih pendapatan sebanyak Rp 53,2 Miliar, 

disusul pada peringkat kedua merek Scarlett meraih pendapatan sebanyak Rp 40,9 

Miliar.  
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     Selama tahun 2022 – 2024 Somethinc berhasil memasuki peringkat 10 besar 

penjualan merek kecantikan Indonesia di e-commerce yang dapat dilihat pada 

gambar 1.8; 

 

 Gambar 1.8 Top 10 Beauty Brand dengan Nilai Penjualan Terbaik 2022 - 2024 

Sumber : Compas.co.id, 2024 

     Gambar 1.8 merupakan data beauty brand dengan nilai penjualan terbaik tahun 

2022–2024. Berdasarkan data di atas, meskipun Somethinc menjadi tingkat pertama 

sebagai brand skincare lokal terlaris di Indonesia, namun dalam kualifikasi top 

beauty brand di e-commerce Indonesia, Somethinc berada di urutan ke 6 pada tahun 

2022, tahun 2023 turun ke peringkat 7 dan pada kuartal pertama tahun 2024 berada 

di urutan ke 5. Hal ini menunjukkan meski Somethinc merupakan produk 

kecantikan terlaris, namun secara persaingan brand, masih belum bisa menyaingi 

merek produk kecantikan lain di e-commerce Indonesia.  

     Somethinc secara konsisten membagikan konten pada sosial media TikTok 

sebagai upaya untuk mengenalkan produk-produknya kepada para pengguna 

platform tersebut (Febriani dan Sudarwanto, 2023:292). Selain aktif membagikan 

konten, Somethinc juga aktif menggunakan promosi influencer di sosial media 

TikTok. Somethinc aktif bekerja sama dengan beauty influencer dan celebrity 

endorsement. Celebrity yang pernah bekerja sama dengan Somethinc untuk kerja 

sama celebrity endorsement adalah Han So Hee, yang dipilih karena popularitasnya 

di kalangan masyarakat Indonesia (Majid dan Suyanto, 2023:3527-3528)  Hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Ainun dan Tantra, (2023:210), menunjukkan bahwa 
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responden perempuan, mayoritas menilai bahwa Han So Hee, aktris asal Korea 

yang menjadi celebrity endorser Somethinc, mampu merepresentasikan produk 

serum Somethinc dengan baik serta memberikan dorongan bagi calon konsumen 

untuk menggunakan produk tersebut. 

     Selain kerja sama dengan celebrity endorsement, Somethinc juga melakukan 

kerja sama dengan beauty influencer. Beauty influencer yang pernah bekerja sama 

dengan Somethinc adalah Tasya Farasya. Tasya Farasya merupakan beauty 

influencer yang populer di dunia kecantikan dan kerap berkolaborasi dengan 

berbagai brand, sehingga membantu perusahaan menjangkau audiens yang lebih 

luas (Astuti dan Astria, 2024).  

 

Gambar 1.9 Promosi Produk Somethinc Oleh Tasya Farasya 

Sumber : TikTok Tasya Farasya, 2023 

     Gambar 1.9 merupakan tangkapan layar dari konten Tasya Farasya dengan 

Somethinc yang mempromosikan produk Moisturizer Calm Down! Skinpair R-

Cover Cream. Tasya Farasya tak hanya membuat satu video konten tentang produk 

tersebut, Tasya mengunggah beberapa video promosi tentang produk Moisturizer 

Calm Down Somethinc di TikTok dan Instagram pribadinya. Tasya Farasya turut 

menggunakan secara langsung produk Somthinc yang ia promosikan. Produk 

Somehtinc tersebut bahkan memperoleh label “Tasya Farasya Approved”, yang 

turut mendorong peningkatan angka penjualan. Tertera pada gambar 1.10, data 

Tasya berhasil meningkatkan penjulan produk Moisturizer Calm Down Somethinc. 
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Gambar 1.10 Kontribusi Tasya Farasya ke Penjualan Pelembap Wajah 

Sumber : Markethac, 2024 

     Berdasarkan gambar 1.10 Tasya memberikan kontribusi signifikan terhadap 

penjualan produk Somethinc terutama pada produk moisturizer yang terus 

mengalami peningkatan. Pada Agustus 2024, kontribusinya mencapai 22,63%, 

meningkat menjadi 24,91% di bulan September 2024, dan melonjak drastis hingga 

52,46% pada Oktober 2024. Data tersebut menunjukkan keberhasilan beauty 

influencer Somethinc dalam mempromosikan produk yang ditunjukkan oleh 

kerjasama dengan Tasya Farasya.  

     Kerja sama dengan beauty influencer dan celebrity endorsement tidak hanya 

diharapkan dapat meningkatkan pembelian terhadap produk yang dipromosikan, 

namun dengan adanya kerja sama tersebut diharapkan dapat membantu 

meningkatkan kepercayaan konsumen. Rasa percaya ini memiliki peranan 

signifikan dalam mempengaruhi pilihan konsumen untuk melakukan pembelian, 

menggunakan kembali, dan merekomendasikan produk atau layanan yang spesifik 

(Hasibuan dan Nawawi, 2023:52). Kerja sama dengan influencer digunakan sebagai 

strategi komunikasi pemasaran untuk mempengaruhi massa karena influencer 
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memiliki kemampuan untuk berbicara di depan umum, dan kekuatan untuk 

memengaruhi banyak orang. Dalam membangun kepercayaan konsumen terkait 

kecantikan, beauty influencer cenderung lebih dipercaya dalam produk kecantikan 

karena dianggap memiliki pengalaman dan pengetahuan lebih dalam. Sementara 

celebrity endorsement dipercaya karena popularitasnya, tetapi tidak selalu memiliki 

keahlian dalam bidang kecantikan. 

    Pre-research yang dilakukan peneliti terhadap 30 responden generasi Z 

menunjukkan bahwa seluruh responden 100% pernah melihat konten influencer 

yang mempromosikan produk Somethinc di media sosial. Hal ini mengindikasikan 

bahwa tingkat paparan terhadap promosi berbasis influencer sangat tinggi dalam 

kelompok usia tersebut. Pre-research menunjukkan bahwa beauty influencer dan 

celebrity endorsement sama-sama memengaruhi perilaku konsumsi responden, 

dengan kecenderungan pengaruh yang berimbang.  

     Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Adrianto (2021:62) memiliki hasil 

bahwa kredibilitas influencer berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen terhadap brand. Namun, berdasarkan hasil pre-research, 

hanya 6,7% responden yang benar-benar percaya terhadap kejujuran influencer, 

sementara mayoritas 66,7% menyatakan mungkin percaya, dan sisanya 26,7% 

menyatakan tidak percaya. 40% responden bahkan menyatakan bahwa konten 

influencer tidak membantu mereka dalam membangun kepercayaan terhadap 

produk Somethinc. Temuan ini menunjukkan adanya kesenjangan antara tingginya 

tingkat eksposur promosi influencer dan rendahnya tingkat kepercayaan yang 

terbentuk di benak konsumen. Oleh karena itu, penting dilakukan penelitian untuk 

melihat efektivitas kerja sama beauty influencer dan celebrity endorsement dalam 

membangun kepercayaan konsumen, khususnya pada merek Somethinc yang 

sangat aktif menggunakan kedua strategi tersebut.  

     Responden pada penelitian ini hanya berasal dari generasi Z yang berdomisili di 

Jakarta, karena berdasarkan data yang dikeluarkan oleh Kalodata, pengguna aktif 

Tiktok berasal dari generasi Z dengan rentang usia 18–24 tahun, dan Provinisi 

Jakarta dipilih karena berdasarkan data yang diterbitkan oleh Ginee tahun 2021, 
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Provinsi Jakarta menjadi provinsi pertama pengguna Tiktok tertinggi di Indonesia. 

Selain usia dan domisili, responden juga aktif menggunakan sosial media TikTok, 

pernah membeli produk Somethinc minimal satu kali dan pernah melihat konten 

influencer Somethinc pada sosial media TikTok. Variabel beauty influencer dan 

celebrity endorsement merupakan variabel dependent dan kepercayaan pelanggan 

merupakan variabel independent. Dengan batasan ini, penelitian diharapkan dapat 

memberikan wawasan yang lebih terarah mengenai efektivitas kerja sama 

influencer dan celebrity endorsement dalam membangun kepercayaan konsumen 

pada merek Somethinc. Dari penjelasan latar belakang dan batasan masalah yang 

sudah disampaikan, maka penulis tertarik untuk membuat penelitian yang berjudul 

“Perbandingan Pengaruh Kerja Sama Beauty Influencer Dan Celebrity 

Endorsement Sebagai Media Komunikasi Pemasaran Terhadap Kepercayaan 

Konsumen” (Studi Kasus Tiktok Somethincofficial Berdasarkan Segmentasi 

Generasi Z). 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

      Mengacu pada latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasi beberapa 

masalah sebagai berikut : 

a. Merek Somethinc unggul pada peringkat pertama dalam penjualan produk 

skincare tahun 2022. 

b. Pada kualifikasi beauty brand Somethinc tidak berada di peringkat pertama. 

c. Somethinc merupakan merek kecantikan terkenal yang banyak melakukan 

Kerja sama dengan beauty influencer dan celebrity endorsement sebagai media 

komunikasi pemasaran mereka. 

d. Beauty influencer mempengaruhi minat beli konsumen saat memberikan 

ulasan produk Somethinc. 

e. Kerja sama dengan beauty influencer penting dilakukan untuk meningkatkan 

kepercayaan konsumen karena promosi yang dilakukan oleh beauty influencer 

lebih kredibel. 
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f. Kerja sama dengan celebrity endorsement penting dilakukan untuk 

meningkatkan kepercayaan konsumen karena celebrity endorsement memiliki 

popularitas yang tinggi. 

 

1.3 Perumusan Masalah 

      Berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah pada penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

a. Seberapa besar pengaruh kerja sama beauty influencer terhadap kepercayaan 

konsumen generasi Z terhadap merek Somethinc? 

b. Seberapa besar pengaruh kerja sama celebrity endorsement terhadap 

kepercayaan konsumen generasi Z terhadap merek Somethinc? 

c. Apakah pengaruh beauty influencer lebih besar dibandingkan celebrity 

endorsement terhadap kepercayaan konsumen generasi Z terhadap merek 

Somethinc? 

1.4 Tujuan Penelitian 

     Berdasarkan permasalahan dari latar belakang maka tujuan penelitian ini adalah 

untuk: 

a. Mengidentifikasi dan menganalisis seberapa besar pengaruh kerja sama beauty 

influencer memengaruhi kepercayaan konsumen generasi Z terhadap merek 

Somethinc. 

b. Mengidentifikasi dan menganalisis seberapa besar pengaruh kerja sama 

celebrity endorsement memengaruhi kepercayaan konsumen generasi Z 

terhadap merek Somethinc. 

c. Mengetahui apakah pengaruh beauty influencer lebih besar dibandingkan 

celebrity endorsement terhadap kepercayaan konsumen generasi Z terhadap 

merek Somethinc. 
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1.5 Manfaat Penelitian 

     Manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 

     Penelitian ini diharapkan bisa memberikan kontribusi dalam 

pengembangan teori di bidang komunikasi pemasaran, khususnya yang 

berkaitan dengan penggunaan beauty influencer dan celebrity 

endorsement. Hasil penelitian ini bisa menjadi bahan pertimbangan untuk 

memahami sejauh mana pengaruh kedua strategi tersebut terhadap 

kepercayaan konsumen, terutama di kalangan generasi Z. Selain itu, 

penelitian ini juga bisa menjadi referensi bagi peneliti lain yang ingin 

mengkaji topik serupa di bidang pemasaran digital atau media sosial 

b. Manfaat Praktis 

1) Bagi peneliti, penelitian ini diharapkan dapat membantu menambah 

pengetahuan serta wawasan peneliti terhadap perbandingan kerja 

sama beauty influencer dengan celebrity endorsement terhadap 

kepercayaan konsumen. 

2) Bagi perusahaan, hasil penelitian ini dapat dijadikan acuan oleh merek 

Somethinc untuk menyusun strategi komunikasi pemasaran yang 

lebih efektif dan sesuai dengan generasi Z. 

3) Bagi masyarakat, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menambah 

pengetahuan masyarakat dan juga para pelaku usaha untuk dapat 

membandingkan kerja sama beauty influencer dengan celebrity 

endorsement terhadap kepercayaan konsumen yang sesuai dengan 

strategi komunikasi pemasaran terutama bagi sebuah merek. 

4) Bagi penelitian selanjutnya, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat 

dijadikan bahan acuan dan referensi lanjutan untuk penelitian 

selanjutnya agar penelitian selanjutnya dapat dilakukan secara lebih 

mendalam mengenai perbandingan kerja sama beauty influencer 

dengan celebrity endorsement terhadap kepercayaan konsumen. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 

5.1 Kesimpulan 

     Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan pengujian hipotesis mengenai 

perbandingan pengaruh beauty influencer dan celebrity endorsement terhadap 

kepercayaan konsumen Generasi Z pada merek Somethinc, dapat disimpulkan 

bahwa: 

a. Berdasarkan hasil analisis, menunjukkan bahwa beauty influencer (X1) secara 

positif dan signifikan memiliki pengaruh sedang terhadap kepercayaan 

konsumen (Y). Semakin baik kerjasama dengan beauty influencer, maka 

kepercayaan konsumen terhadap Somethinc akan meningkat. Beauty 

influencer mampu menjelaskan 53,7% variasi kepercayaan konsumen, dengan 

aspek paling berpengaruh adalah gaya komunikasi yang baik dan kemampuan 

menyampaikan manfaat produk secara lugas. 

b. Berdasarkan hasil analisis, menunjukkan bahwa celebrity endorsement (X2) 

secara positif dan signifikan memiliki pengaruh sedang terhadap kepercayaan 

konsumen (Y). Celebrity endorsement mampu menjelaskan 50,1% variabel 

kepercayaan konsumen, dengan faktor utama yang memengaruhi adalah 

kepopuleran selebriti dan gaya komunikasi yang baik dalam menyampaikan 

promosi produk di media sosial. 

c. Berdasarkan hasil analisis, beauty influencer memiliki pengaruh lebih besar 

terhadap kepercayaan konsumen dibandingkan celebrity endorsement. 

Berdasarkan hasil deskriptif, faktor yang membuat beauty influencer lebih 

berpengaruh adalah tingginya ketertarikan responden generasi Z terhadap gaya 

komunikasi influencer yang baik dan lugas, serta persepsi positif tentang 

pemahaman beauty influencer terhadap produk Somethinc. 

5.2 Saran 

     Berdasarkan kesimpulan yang telah disampaikan di atas, sehingga penulis dapat 

memberikan beberapa saran sebagai berikut: 
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a. Bagi perusahaan, disarankan untuk memaksimalkan kerja sama dengan beauty 

influencer yang memiliki gaya komunikasi menarik, mampu menyampaikan 

manfaat produk secara baik, dan memahami produk Somethinc dengan baik, 

karena hasil penelitian ini membuktikan beauty influencer memiliki pengaruh 

lebih besar terhadap kepercayaan konsumen. Selain itu, berdasarkan hasil 

jawaban responden pada pernyataan X1.4 “Saya merasa beauty influencer 

kadang tidak sepenuhnya jujur saat promosi”, mayoritas responden menjawab 

setuju. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk lebih selektif dalam 

memilih beauty influencer yang mampu menyampaikan promosi secara jujur, 

selain itu perusahaan juga perlu memberikan pengarahan dan evaluasi rutin 

agar konten promosi sesuai fakta dan mampu membangun kepercayaan 

konsumen. 

b. Bagi Penelitian Selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan penelitian 

dengan menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi 

kepercayaan konsumen, seperti kualitas produk, harga, ulasan konsumen, atau 

variabel lainnya yang berpotensi. Selain itu, cakupan wilayah penelitian dapat 

diperluas ke luar Jakarta agar hasilnya dapat dibandingkan dan digeneralisasi 

secara lebih luas pada segmen generasi Z di berbagai daerah. 

c. Bagi Akademik, penelitian ini dapat menjadi referensi tambahan dalam 

pengembangan kajian di bidang komunikasi pemasaran digital, khususnya 

mengenai efektivitas strategi beauty influencer dan celebrity endorsement 

terhadap kepercayaan konsumen generasi Z. Hasil penelitian ini juga dapat 

dijadikan bahan acuan untuk mahasiswa dan akademisi dalam menyusun 

penelitian serupa, maupun untuk memperkaya literatur tentang peran media 

sosial dan public figure dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap 

produk lokal di industri kecantikan.
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 Lembar Kuisioner 

KUISIONER PENELITIAN 

PERBANDINGAN KERJA SAMA BEAUTY INFLUENCER DENGAN 

CELEBRITY ENDORSEMENT SEBAGAI MEDIA KOMUNIKASI 

PEMASARAN TERHADAP KEPERCAYAAN KONSUMEN 

(Studi Kasus Tiktok Somethincofficial Berdasarkan Segmentasi Generasi Z) 

Dengan hormat, 

 Saya Firza Intania Azzahra, Mahasiswi Politeknik Negeri Jakarta, Program 

Studi Administrasi Bisnis Terapan. Saat ini saya sedang melakukan penelitian 

mengenai “Perbandingan Kerja Sama Beauty Influencer Dengan Celebrity 

Endorsement Sebagai Media Komunikasi Pemasaran Terhadap Kepercayaan 

Konsumen”. 

 Penelitian ini menggunakan kuisioner sebagai alat pengumpulan data 

primer. Oleh karena itu, saya mohon bantuan anda untuk berkenan meluangkan 

waktu dalam mengisi kuisioner atas beberapa pernyataan terkait penelitian ini. 

Adapaun kriteria responden dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Pria atau Wanita. 

2. Rentang usia 18 - 24 tahun pada tahun 2025 (Berasal dari Generasi Z). 

3. Berdomisili di Jakarta. 

4. Aktif menggunakan sosial media Tiktok. 

5. Pernah membeli produk Somethinc setidaknya satu kali. 

6. Pernah melihat video konten beauty influencer dan celebrity endorsement 

Somethinc di sosial media Tiktok. 

 

Apapun yang anda jawab pada kuisioner ini, tidak ada jawaban yang benar 

dan salah. Namun saya mohon agar anda menjawab semua pernyataan secara 
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lengkap, sesuai ketentuan dan sesuai pengalaman anda. Atas perhatian dan waktu 

yang diberikan untuk mengisi kuisioner ini, saya ucapkan terima kasih. 

Note: Semua informasi yang dicantumkan dijaga kerahasiaannya. Penelitian 

ini digunakan untuk tujuan ilmiah 

i. Pertanyaan Screening 

Isi dan pilih jawaban yang sesuai dengan diri anda. 

1) Saya merupakan pengguna aktif sosial media TikTok… 

a) Ya 

b) Tidak 

2) Saya pernah membeli produk Somethinc (setidaknya satu kali)… 

a) Ya 

b) Tidak 

3) Saya pernah melihat video konten influencer Somethinc di Sosial 

Media TikTok… 

a) Ya 

b) Tidak 

Jika ketiga pertanyaan tersebut anda menjawab “Ya” silahkan lanjutkan 

ke pertanyaan berikutnya. Namun apabila terdapat jawaban “Tidak” 

berhenti sampai disini, terima kasih. 

ii. Identitas Responden 

Isi dan pilih jawaban yang sesuai dengan diri anda. 

1) Nama  : 

2) Jenis Kelamin :  

a) Perempuan 

b) Laki - Laki 

3) Usia  : 

a)   13 – 15 Tahun 

b)   16 - 18 Tahun 

c)   19 – 21 Tahun 
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d)   23 – 24 Tahun 

e)   25 – 28 Tahun 

4) Pekerjaan  : 

a) Pelajar/Mahasiswa 

b) Pegawai Negeri 

c) Pegawai Swasta 

d) Wirausha 

e) Lainnya… 

5) Domisili  : 

a) Jakarta Selatan 

b) Jakarta Utara 

c) Jakarta Barat 

d) Jakarta Timur 

e) Jakarta Pusat 

iii. Petunjuk Pengisian 

Pilihlah salah satu alternatif jawaban yang paling tepat, dengan kriteria 

jawaban: 

SS : Sangat Setuju 

S : Setuju 

TS : Tidak Setuju 

STS : Sangat Tidak Setuju 

Diharapkan untuk tidak menjawab lebih dari satu pilihan jawaban. Atas 

partisipasi anda, saya ucapkan terima kasih. 

1) Beauty Influencer 

No Pernyataan Indikator SS S TS STS 

Trustworthiness (Kepercayaan) 

1 
Saya percaya beauty influencer Somethinc jujur saat 

mempromosikan produk Somethinc. 

    

2 
Saya merasa beauty influencer sering melebih-lebihkan keunggulan 

produk Somethinc. 

    

3 
Saya menilai Beauty influencer transparan saat menyampaikan 

informasi produk. 
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4 
Saya mereasa Beauty influencer kadang tidak sepenuhnya jujur saat 

promosi. 

    

Expertise (Keahlian) 

1 
Saya menilai Beauty Influencer Somethinc memahami produk yang 

dipromosikan dengan baik. 

    

2 
Saya merasa Beauty Influencer kurang mampu memberi saran 

sesuai kebutuhan saya. 

    

3 
Saya percaya Beauty influencer Somethinc mampu menjelaskan 

manfaat produk dengan baik. 

    

4 
Saya percaya rekomendasi produk Somethinc dari promosi yang 

dilakukan oleh Beauty Influencer. 

    

5 
Saya menilai Beauty Influencer kurang ahli dalam bidang 

kecantikan. 

    

Attractiveness (Daya Tarik) 

1 Saya tertarik dengan video promosi Beauty Influencer yang 

memiliki gaya komunikasi baik dan lugas. 

    

2 Saya merasa penampilan beberapa Beauty Influencer Somethinc di 

Tiktok kurang mencerminkan karakter Generasi Z. 

    

3 Saya tidak tertarik menyimak promosi Beauty Influencer 

Somethinc yang memiliki penampilan biasa saja. 

    

 

2) Celebrity Endorsement 

No Pernyataan Indikator SS S TS STS 

Visibility (kepopuleran) 

1 
Saya yakin selebriti yang bekerja sama dengan Somethinc aktif di 

sosial media atau iklan produk. 

    

2 
Saya jarang melihat selebriti yang mempromosikan produk 

Somethinc, juga mempromosikan merek lain. 

    

3 
Saya merasa promosi oleh selebriti memudahkan saya untuk 

mengenal produk Somethinc. 

    

Credibility (kredibilitas) 

1 
Saya menilai selebriti hanya ikut tren promosi tanpa memahami 

keunggulan produk. 

    

2 
Saya merasa selebriti Somethinc pernah menggunakan produk 

Somethinc juga. 
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3 
Saya merasa selebriti melakukan promosi tanpa benar-benar paham 

produknya. 

    

Attractiveness (Daya Tarik) 

1 
Saya tertarik dengan promosi selebriti Somethinc yang memiliki 

penampilan menarik. 

    

2 
Saya menilai beberapa selebriti Somethinc tidak cocok untuk dapat 

mempromosikan produk Somethinc. 

    

3 
Saya tertarik dengan promosi selebriti Somethinc yang memiliki 

gaya komunikasi baik dan lugas. 

    

4 
Saya merasa daya tarik selebriti meningkatkan ketertarikan saya 

terhadap Somethinc. 

    

Power (kekuatan) 

1 
Saya terdorong membeli produk Somethinc karena promosi 

selebriti. 

    

2 
Saya tertarik mencoba produk Somethinc karena selebriti favorit 

saya. 

    

3 
Saya lebih percaya kualitas produk Somethinc setelah 

dipromosikan selebriti. 

    

4 
Saya merasa selebriti Somethinc tidak mempromosikan produk 

secara baik. 

    

5 
Saya merasa promosi oleh selebriti Somethinc tidak berpengaruh 

terhadap minat saya terhadap produk Somethinc. 

    

 

3) Kepercayaan Konsumen 

No Pernyataan Indikator SS S TS STS 

Integritas 

1 
Saya menilai Beauty Influencer dan selebriti Somethinc konsisten 

dengan klaim produk. 

    

2 
Saya menilai perilaku Beauty Influencer dan selebriti Somethinc di 

media sosial sejalan dengan produk yang dipromosikan. 

    

3 
Saya percaya Beauty Influencer dan selebriti Somethinc benar-

benar menggunakan produk Somethinc yang dipromosikan. 

    

4 Saya pernah merasa tertipu oleh promosi produk Somethinc.     

5 
Saya merasa informasi promosi Somethinc tidak sesuai 

pengalaman saya. 
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Kebaikan Merek 

1 
Saya percaya rekomendasi Beauty Influencer dan selebriti tentang 

Somethinc bisa diandalkan. 

    

2 Saya menilai Somethinc memiliki reputasi baik di mata Generasi Z.     

3 
Saya merasa kolaborasi Somethinc dengan Beauty Influencer dan 

selebriti memotivasi saya mencoba produknya. 

    

4 Saya merasa Somethinc kurang memahami kebutuhan Generasi Z.     

5 
Saya menilai Somethinc lebih fokus cari untung dibanding 

kebutuhan konsumen. 

    

Kompetensi Merek 

1 
Saya merasa produk Somethinc tidak sesuai dengan yang 

dijanjikan pada promosi Beauty Influencer dan selebriti. 

    

2 
Saya menilai penjelasan Beauty Influencer dan selebriti tentang 

produk Somethinc jelas dan meyakinkan. 

    

3 Saya merasa produk Somethinc sesuai kebutuhan kecantikan saya.     

4 
Saya menilai Somethinc kurang mengikuti tren kecantikan 

Generasi Z. 

    

Keamanan Merek 

1 
Saya merasa Beauty Influencer dan selebriti menjaga citra baik 

Somethinc. 

    

2 
Saya merasa aman menggunakan produk Somethinc karena 

promosi Beauty Influencer dan selebriti. 

    

3 
Saya merasa Somethinc kurang selektif memilih Beauty 

Influencer atau selebriti. 

    

Kejujuran Merek 

1 
Saya percaya informasi dari Beauty Influencer dan selebriti dapat 

dipercaya. 

    

2 Saya merasa klaim produk Somethinc sering berlebihan.     

       


