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Pesatnya perkembangan media sosial, khususnya Instagram, telah 

menciptakan peluang besar dalam dunia pemasaran digital, salah satunya melalui 

pemanfaatan influencer. Tasya Farasya merupakan salah satu beauty influencer 

ternama di Indonesia yang dikenal luas berkat konten-konten kecantikannya. Dengan 

jutaan pengikut aktif di media sosial, ia berhasil membangun pengaruh yang kuat 

dalam membentuk preferensi konsumen. Salah satu buktinya adalah perannya 

sebagai kontributor utama dalam penjualan produk lokal Somethinc Calm Down 

Cream, yang turut memperkuat posisinya sebagai figur sentral dalam strategi 

pemasaran digital di industri kecantikan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh personal branding, kredibilitas, dan kualitas konten Instagram Tasya 

Farasya terhadap keputusan pembelian produk Somethinc Calm Down Cream pada 

perempuan Generasi Z di Sukabumi. Metode yang digunakan adalah pendekatan 

kuantitatif dengan teknik survei melalui kuesioner kepada 150 responden yang 

dipilih menggunakan purposive sampling. Pengolahan data dilakukan dengan 

metode Structural Equation Modelling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) 

versi 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa personal branding tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, kredibilitas dan kualitas 

konten memiliki pengaruh positif dan signifikan. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa perempuan Generasi Z di Sukabumi lebih mempertimbangkan kredibilitas 

influencer dan kualitas konten yang disampaikan daripada sekadar citra personal 

influencer tersebut. Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur pemasaran 

digital dan menjadi referensi akademis terkait peran beauty influencer dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di era digital. 

Kata kunci: personal branding, kredibilitas, kualitas konten, keputusan pembelian. 
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The rapid development of social media, especially Instagram, has created 

great opportunities in the world of digital marketing, one of which is through the use 

of influencers. Tasya Farasya is one of the famous beauty influencers in Indonesia 

who is widely known for her beauty content. With millions of active followers on 

social media, she has succeeded in building a strong influence in shaping consumer 

preferences. One proof is her role as a major contributor in the sales of local product 

Somethinc Calm Down Cream, which also strengthens her position as a central 

figure in the digital marketing strategy in the beauty industry. This study aims to 

analyze the influence of personal branding, credibility, and quality of Tasya 

Farasya's Instagram content on purchasing decisions for Some Calm Down Cream 

products among Generation Z women in Sukabumi. The method used is a 

quantitative approach with a survey technique through a questionnaire to 150 

respondents selected using purposive sampling. Data processing was carried out 

using the Structural Equation Modeling (SEM) method based on Partial Least 

Square (PLS) version 4.0. The results of the study showed that personal branding 

did not have a significant effect on purchasing decisions. On the contrary, credibility 

and quality of content have a positive and significant effect. These findings indicate 

that Generation Z women in Sukabumi consider the credibility of influencers and the 

quality of the content delivered more than just the personal image of the influencer. 

This research is expected to enrich digital marketing literature and become an 

academic reference regarding the role of beauty influencers in influencing consumer 

purchasing decisions in the digital era. 

Keywords: personal branding, credibility, content quality, purchase decision. 
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1.1 Latar Belakang 

Pesatnya perkembangan teknologi internet memungkinkan orang-orang di 

seluruh dunia berkomunikasi dengan cepat dan memperoleh informasi melalui 

berbagai sumber yang dimanfaatkan untuk menciptakan interaksi yang lebih 

kreatif dan menarik, salah satunya media sosial Instagram. Saat ini, media sosial 

tersebut menjadi platform yang sangat berpengaruh dalam membentuk persepsi 

dan keputusan konsumen karena telah banyak digunakan menjadi wadah yang 

strategis untuk menyampaikan pesan pemasaran secara efektif. 

Menggunakan influencer sebagai bagian dari strategi pemasaran digital 

merupakan pendekatan yang umum dilakukan oleh perusahaan-perusahaan 

besar untuk memperkuat identitas merek mereka. Perusahaan-perusahaan ini 

mengalokasikan sejumlah anggaran untuk meningkatkan citra merek dan bisnis 

mereka, sehingga terciptanya keunggulan kompetitif yang membedakan produk 

atau layanan mereka dari pesaing (Syanda, 2024). 

Menurut Prasetio (2022), industri pemasaran melalui influencer di tingkat 

global menunjukkan pertumbuhan yang signifikan. Dengan ukuran pasar yang 

besar, jumlah konsumen yang potensial, serta tingginya penggunaan media 

sosial, terutama Instagram, hal ini tentu menjadi daya tarik tersendiri bagi 

merek atau perusahaan untuk memanfaatkan strategi pemasaran ini. 

Fenomena beauty influencer dapat dikatakan sebagai selebriti yang 

berfokus di bidang kecantikan dan meraih popularitas melalui akun media 

sosial, salah satunya Instagram. Ciri khas dari para beauty influencer ini adalah 

jumlah pengikut yang besar dan frekuensi unggahan konten yang konsisten, 

baik dalam bentuk foto maupun video. Mereka tidak hanya memengaruhi tren 

di bidang kecantikan, tetapi juga turut mempromosikan berbagai merek, 

produk, dan gaya hidup tertentu (Syanda, 2024). 

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh PT Zulu Alpha Papa (ZAP) 

bekerja sama dengan MarkPlus Inc melalui ZAP Beauty Index 2023, ditemukan 

bahwa 78% konsumen perempuan di Indonesia menganggap influencer lokal 
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sebagai faktor paling berpengaruh dalam keputusan pembelian produk atau 

layanan kecantikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa peran influencer lokal 

sangat signifikan dalam membentuk preferensi konsumen terhadap produk 

kecantikan (Valencia et al., 2023). 

 

Gambar 1.1 Tokoh Publik yang Mempengaruhi Perempuan Indonesia dalam 

Memilih Produk Kecantikan 

Sumber: Valencia et al. (2023) 

Salah satu beauty influencer lokal ternama saat ini adalah Tasya Farasya. 

Tasya Farasya merupakan salah satu figur yang meraih popularitas melalui akun 

instagramnya. Ia dikenal dengan konten-konten yang mengangkat tema 

kecantikan, fashion, dan gaya hidup. Memulai kariernya pada tahun 2016 di 

Instagram, kini ia telah memiliki 7 juta pengikut di Instagram per Januari 2025, 

mengungguli sejumlah beauty influencer yang lebih dahulu terjun ke dunia ini. 

 

Gambar 1. 2 Jumlah Followers Instagram Tasya Farasya 

Sumber: Instagram @tasyafarasya (2025) 

Dengan personal branding yang kuat dan menarik, Tasya Farasya telah 

menjadi salah satu beauty influencer terkemuka. Seseorang yang mampu 

mengelola personal branding secara efektif memiliki peluang lebih besar untuk 
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mencapai popularitas sesuai yang diinginkan. Personal branding adalah proses 

pembentukan pandangan masyarakat terhadap berbagai aspek diri individu, 

seperti kepribadian, kemampuan, dan nilai-nilai, yang secara keseluruhan 

menciptakan kesan positif dan dapat digunakan sebagai alat pemasaran 

(Khairunnisa et al., 2023). 

Salah satu aspek terpenting dalam pemasaran adalah komunikasi 

pemasaran, yaitu proses menyampaikan informasi produk dari produsen kepada 

konsumen yang bertujuan untuk membuat merek dikenal dan meningkatkan 

kesadaran masyarakat terhadap keberadaannya, serta untuk meyakinkan calon 

konsumen agar menggunakan produk tersebut. Citra diri yang mencerminkan 

karakter, kompetensi, dan nilai-nilai strategis menjadi faktor kunci dalam 

membentuk pandangan positif masyarakat. Sebagai beauty influencer, Tasya 

Farasya menunjukkan tanggung jawab atas produk yang dipromosikannya, 

sehingga membangun keterhubungan emosional dengan audiens. Hal ini 

menjadikannya sumber rujukan utama dalam pengambilan keputusan 

pembelian produk kecantikan (Tarina et al., 2023). 

Tabel 1.1 Personal Branding yang dimiliki Tasya Farasya 
 

No. Personal Branding 

1 Aspek : Identitas Diri 

 Definisi : Memahami dan mengekspresikan nilai-nilai, 

   kepribadian, dan tujuan mereka dengan menjadi 

   diri sendiri dan tidak berpura-pura menjadi orang 

   lain. Identitas yang kuat membantu individu 

   membedakan diri di pasar yang kompetitif. 

 Pentingnya : Identitas yang jelas dan autentik memungkinkan 

   individu untuk menarik audiens yang tepat dan 

   membangun koneksi yang lebih dalam. 

 Contoh pada : Dikenal  sebagai  beauty  influencer  sekaligus 

 Instagram  selebgram yang berfokus pada dunia kecantikan 

 Tasya Farasya  dan kerap membagikan konten dengan gaya 

   bicara yang ekspresif dan khas, termasuk 
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 menggunakan humor dalam video tutorial atau 

reviewnya. 

2 Aspek : Pengaruh 

Definisi : Kemampuan individu untuk mempengaruhi 

keputusan dan perilaku orang lain. 

Pentingnya : Pengaruh yang kuat dapat membuka peluang 

baru, baik dalam hal kolaborasi maupun dalam 

membangun jaringan profesional. 

Contoh pada 

Instagram 

Tasya Farasya 

: Setiap kali ia membagikan ulasan produk, banyak 

orang ikut membeli produk tersebut, yang 

menunjukkan kemampuannya untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

3 Aspek : Visibilitas 

Definisi : Seberapa dikenal individu di industri atau 

komunitas tertentu, mencakup jumlah pengikut di 

media sosial dan seberapa sering individu muncul 

di media. 

Pentingnya : Visibilitas yang tinggi dapat meningkatkan 

peluang untuk mendapatkan perhatian dari merek 

atau perusahaan yang ingin berkolaborasi 

Contoh pada 

Instagram 

Tasya Farasya 

: Memiliki tujuh juta pengikut yang terdiri dari 

berbagai kalangan, mulai dari remaja hingga 

dewasa yang tertarik pada dunia kecantikan. 

Sumber: Sutoyo et al. (2020) 

Kepercayaan merupakan fondasi utama dalam membangun hubungan 

sosial, termasuk dalam interaksi antara influencer dan audiens. Tasya Farasya 

berhasil membangun kredibilitas dan citra yang kuat sebagai sumber terpercaya 

melalui konten ulasan produk kecantikan yang jujur, informatif, dan autentik. 

Gaya penyampaiannya yang natural serta keahliannya dalam menyampaikan 

informasi menjadikan kontennya kredibel di mata followers. 

Kredibilitas ini membuat audiens yakin bahwa produk yang 

direkomendasikan memiliki kualitas yang baik, sehingga mereka tidak ragu 
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untuk membeli. Dalam dunia pemasaran, kredibilitas adalah aspek penting yang 

membantu audiens menilai keandalan sumber informasi yang dapat 

memperkuat hubungan antara konsumen dan merek (Makasihi, 2024). 

Tabel 1.2 Kredibilitas yang dimiliki Tasya Farasya 
 

No. Kredibilitas 

1 Aspek : Keahlian 

Definisi : Pengetahuan dan keterampilan yang dimiliki 

individu dalam bidang tertentu. 

Pentingnya : Meningkatkan kredibilitas ketika individu 

memiliki keahlian yang diakui. 

Contoh pada 

Instagram Tasya 

Farasya 

: Konten yang diunggah selalu membahas tentang 

pengetahuan dan pengalaman pribadinya di 

bidang kecantikan. 

2 Aspek : Transparansi 

Definisi : Keterbukaan tentang proses, keputusan, dan 

informasi yang relevan. 

Pentingnya : Individu yang transparan lebih mungkin untuk 

dipercaya. 

Contoh pada 

Instagram Tasya 

Farasya 

: Dikenal jujur dalam memberikan review produk 

kecantikan, dengan selalu menggunakan produk 

terlebih  dahulu  untuk  melihat  reaksinya 

sebelum memberikan ulasan. 

3 Aspek : Keterlibatan 

Definisi : Interaksi aktif dengan pengikut dan partisipasi 

dalam diskusi yang relevan. 

Pentingnya : Hal ini menunjukkan bahwa individu peduli 

terhadap audiensnya, yang dapat meningkatkan 

loyalitas dan kepercayaan. 

Contoh pada 

Instagram Tasya 

Farasya 

: Sering berinteraksi dengan pengikut dengan 

membalas komentar, mengadakan giveaway, 

serta membuat Q&A di Instagram Stories 

Sumber: Lararenjana (2024) 
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Kredibilitas seorang beauty influencer, tidak hanya dibangun melalui 

reputasi, tetapi juga melalui kualitas konten yang ia ciptakan. Konten yang 

menarik dirancang untuk membangun interaksi dengan audiens dan 

menciptakan ketertarikan terhadap merek yang dipromosikan. Tidak hanya 

sekadar informasi, tapi juga testimoni dari pengguna atau pengalaman pribadi 

bisa memperkuat pesan yang disampaikan dan menciptakan hubungan yang 

lebih emosional (Valiant, 2024). Kualitas konten yang disajikan memainkan 

peran penting dalam menarik perhatian audiens, terutama ketika elemen kreatif 

dan menarik ditonjolkan di setiap postingan. Oleh karena itu, Tasya Farasya 

memanfaatkan hal tersebut untuk meningkatkan ketertarikan audiens terhadap 

produk yang dipromosikan, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian mereka. 

Berikut representasi konkret dari strategi konten yang telah dipaparkan, 

Gambar 1.2 menyajikan tangkapan layar sebuah unggahan konten ulasan 

produk di Instagram stories-nya dengan menyampaikan pengalaman pribadinya 

menggunakan produk tersebut, disertai dengan penjelasan mengenai manfaat 

yang dirasakan. 

 

Gambar 1. 3 Konten Review Produk Somethinc Calm Down Cream 

Sumber: Instagram @tasyafarasya, 2024 
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Untuk memberikan gambaran yang lebih terstruktur mengenai elemen- 

elemen kualitas konten yang secara konsisten dihadirkan oleh Tasya Farasya 

dalam berbagai unggahannya, Tabel 1.3 berikut ini akan merangkum aspek- 

aspek kunci yang berkontribusi pada efektivitas kontennya. 

Tabel 1.3 Kualitas Konten yang dimiliki Tasya Farasya 
 

No. Kualitas Konten 

1 Aspek : Kejernihan Audio-Visual 

Definisi : Tingkat  kejernihan  video  dan  audio  dalam 

konten, termasuk pencahayaan, resolusi, serta 

kejernihan suara. 

Pentingnya : Konten dengan kualitas visual dan audio yang 

baik meningkatkan daya tarik, profesionalisme, 

dan kenyamanan audiens saat menonton. 

Sumber : Gary Vaynerchuk (2021) 

Contoh pada 

Instagram 

Tasya Farasya 

: Selalu menggunakan kamera beresolusi tinggi 

dan mikrofon eksternal untuk memastikan 

videonya terlihat tajam dan detail serta suara yang 

jernih tanpa noise. 

2 Aspek : Orisinalitas 

Definisi : Sejauh mana konten dibuat secara unik tanpa 

menyalin atau melanggar hak cipta pihak lain. 

Pentingnya : Konten orisinal meningkatkan kredibilitas, 

menghindari masalah hukum, dan memberikan 

nilai unik bagi audiens. 

Sumber : Lawrence Lessig (2021) 

Contoh pada 

Instagram 

Tasya Farasya 

: Selalu membuat review produk dengan 

pengalamannya sendiri, bukan sekadar menyalin 

pendapat orang lain, serta menggunakan musik 

bebas hak cipta dalam videonya. 

3 Aspek : Nilai Informasi 

Definisi : Sejauh mana konten memberikan informasi yang 

bermanfaat dan relevan bagi audiens. 
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 Pentingnya : Konten  yang  informatif  dapat  meningkatkan 

kredibilitas dan otoritas. 

Sumber : Neil Patel (2020) 

Contoh pada 

Instagram 

Tasya Farasya 

: Memberikan informasi yang relevan tentang 

kandungan skincare berdasarkan riset ilmiah, 

seperti manfaat niacinamide untuk mencerahkan 

kulit, dengan referensi dari dermatologis. 

Sumber: Juicebox (2023) 

Menurut Kotler & Keller dalam Syanda (2024), keputusan pembelian 

adalah proses di mana konsumen memilih produk dan merek tertentu. Proses 

ini dimulai dengan identifikasi kebutuhan, pencarian dan evaluasi informasi, 

pembelian, dan penilaian setelah pembelian. Sebelum memutuskan membeli, 

konsumen harus memastikan produk memenuhi kebutuhannya. Dalam 

memenuhi kebutuhan kecantikan, banyak orang yang tidak ragu untuk membeli 

produk kecantikan yang direkomendasikan oleh Tasya Farasya. 

Menyadari pengaruh besar yang dimiliki oleh Tasya Farasya, banyak brand 

makeup dan skincare berlomba-lomba mendapatkan pengakuan tersebut 

sebagai strategi pemasaran untuk meningkatkan nilai jual produknya (Sari et 

al., 2024). Salah satu brand yang berhasil memanfaatkan kesempatan ini adalah 

Somethinc. Somethinc merupakan brand kecantikan lokal yang diperkenalkan 

pada tahun 2019 oleh Irene Ursula. Somethinc berhasil menarik perhatian para 

beauty enthusiast di Indonesia. Somethinc menawarkan rangkaian skincare dan 

make up unggulan yang dirancang untuk perawatan kulit masyarakat Indonesia. 

Produk-produk Somethinc tidak hanya halal dan ramah di kantong, tetapi juga 

terjamin keamanannya karena telah terdaftar di BPOM. Salah satu produk 

terlaris dari Somethinc yang telah dipromosikan oleh Tasya Farasya adalah 

Somethinc Calm Down Cream. 
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Gambar 1.4 Produk Somethinc Calm Down Cream 

Sumber: Instagram @somethincofficial (2025) 

Sebagai salah satu beauty influencer yang bekerja sama dengan Somethinc, 

Tasya Farasya berhasil memberikan kontribusi besar terhadap penjualan brand 

tersebut. Ia menyumbang lebih dari 51% terhadap total penjualan pelembap 

wajah, dengan angka mencapai 80.431 unit dari total 82.063 unit produk yang 

terjual. Produk utama yang dipromosikannya, yaitu pelembap wajah, 

menyumbang 98% dari total penjualan. 

 

Gambar 1.5 Kontribusi Tasya Farasya pada Penjualan Somethinc 

Sumber: Markethac (2024) 

Kontribusi Tasya terus meningkat setiap bulan, dari 22,63% pada Agustus 

2024, naik menjadi 24,91% di September 2024, dan melonjak ke 52,46% pada 

Oktober 2024. Hal  ini  menunjukkan  bahwa kolaborasi dengan  beauty 
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influencer seperti Tasya Farasya tidak hanya berdampak jangka pendek, tetapi 

juga mampu menciptakan efek yang berkelanjutan (Markethac, 2024). 

Dengan menawarkan produk inovatif, modern, dan berkualitas, Somethinc 

berhasil menarik perhatian berbagai kalangan, mulai dari remaja hingga dewasa 

muda. Sehingga, brand ini menjadi favorit di kalangan Generasi Z yang selalu 

mencari produk relevan dan trendi. Generasi Z, yang dikenal sebagai digital 

native, memiliki kemampuan adaptasi yang cepat terhadap teknologi baru, 

termasuk media sosial, salah satunya Instagram. 

Di Indonesia, terdapat 101,76 juta pengguna Instagram, setara dengan 

36,7% dari total populasi. Mayoritas penggunanya berasal dari Generasi Z, 

yaitu kelompok usia produktif yang mencapai 37,8 juta orang. Generasi ini 

dikenal kritis, selektif, dan memiliki rasa ingin tahu yang tinggi (Prasetio, 

2022). Generasi ini menunjukkan kecenderungan pembelian mencari informasi 

menggunakan media sosial sebagai acuan untuk memenuhi keinginan mereka. 

Dengan banyaknya pengguna media sosial di Indonesia, khususnya dari 

kalangan Generasi Z, terdapat peluang besar bagi perusahaan untuk 

mengoptimalkan penggunaan media sosial sebagai media pemasaran yang 

efektif untuk menjangkau target pasar ini, terutama pada kalangan perempuan 

(Singh et al., 2022). 

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa laki-laki cenderung tidak terikat 

dengan pembelian kompulsif dibandingkan perempuan. Menurut Lee & 

Workman (2015) dalam Walenta et al. (2022), kosmetik dan fashion umumnya 

digunakan sebagai simbol citra diri dan identitas feminin, yang mendorong 

perempuan berbelanja secara kompulsif demi memenuhi kebutuhan identitas 

pribadi dan sosial. Selain itu, pembelian kompulsif juga dilakukan untuk 

mendapatkan kesenangan dari aktivitas berbelanja. 

Berdasarkan data agregat kependudukan, jumlah Generasi Z berjenis 

kelamin perempuan di Kota dan Kabupaten Sukabumi tercatat sebanyak 

384.005 orang dengan rincian sebagai berikut. 
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Tabel 1.4 Jumlah Penduduk Perempuan Generasi Z 
 

No. Kelompok 

Umur 

Jumlah Penduduk Perempuan Jumlah Total 

Kabupaten Kota 

1 13-17 109.808 15.306 125.114 

2 18-22 113.601 14.845 128.446 

3 23-28 115.231 15.214 130.445 

Total 338.640 45.365 384.005 

Sumber: Disdukcapil & BPS Sukabumi (2024) 

Penelitian mengenai pengaruh personal branding, kredibilitas influencer, 

dan kualitas konten terhadap keputusan pembelian telah banyak dilakukan, 

termasuk yang secara spesifik melibatkan Tasya Farasya sebagai objek 

penelitian. Beberapa studi, seperti yang dilakukan oleh (Syanda, 2024) dan 

(Tarina et al., 2023), fokus pada pengaruh personal branding Tasya Farasya 

terhadap keputusan pembelian produk Mother of Pearl. Sementara itu, 

penelitian oleh (Savitri, 2019) menambahkan variabel kredibilitas dan 

kemampuan komunikasi, namun tetap terbatas pada produk make-up 

Maybelline. Penelitian lain oleh (Khairunnisa et al., 2024) menggabungkan 

personal branding dengan mediasi online customer review, tetapi tetap fokus 

pada satu merek, yakni MOP Beauty, tanpa menyertakan variabel kualitas 

konten secara eksplisit. Selain itu, beberapa penelitian seperti yang dilakukan 

oleh (Velantin, 2024) dan (Sari, 2024) memang membahas kualitas konten, 

namun tidak mengaitkannya dengan personal branding dan kredibilitas 

influencer secara bersamaan dalam satu model penelitian yang utuh. 

Secara umum, belum ada penelitian yang menggabungkan variabel 

personal branding, kredibilitas, dan kualitas konten dalam melihat pengaruhnya 

terhadap keputusan pembelian. Selain itu, mayoritas penelitian sebelumnya 

fokus pada produk milik influencer, bukan pada produk lain yang diendorse. 

Hal ini menimbulkan celah penting, karena keputusan pembelian terhadap 

produk yang diiklankan, tetapi tidak dimiliki langsung oleh influencer, bisa 

menunjukkan dinamika pengaruh yang berbeda. 

Penelitian terdahulu juga jarang menyasar segmen perempuan Generasi Z 

atau wilayah spesifik seperti Sukabumi. Padahal, Generasi Z adalah pasar utama 
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industri skincare yang sangat dipengaruhi media sosial. Oleh karena itu, 

penelitian dengan judul "Pengaruh Personal Branding, Kredibilitas, dan 

Kualitas Konten Instagram Tasya Farasya terhadap Keputusan Pembelian 

(Studi Kasus Perempuan Generasi Z Pengguna Somethinc Calm Down Cream 

di Sukabumi)” ini hadir untuk mengisi kesenjangan tersebut dan diharapkan 

dapat memberikan kontribusi baru yang lebih kontekstual, baik secara teoritis 

maupun praktis dalam ranah pemasaran digital dan perilaku konsumen. 

1.2 Rumusan Masalah 

Di tengah maraknya penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran, 

Instagram muncul sebagai platform utama yang mampu membentuk opini dan 

keputusan konsumen, terutama melalui sosok beauty influencer seperti Tasya 

Farasya. Dengan personal branding yang kuat menurut Syanda (2024), 

kredibilitas yang terjaga menurut Makasihi (2024), serta kualitas konten yang 

konsisten dan menarik menurut Pertiwi et al. (2022), Tasya Farasya berhasil 

membangun kepercayaan audiens dan mendorong penjualan produk 

kecantikan, termasuk Somethinc Calm Down Cream. Namun, belum banyak 

penelitian yang secara khusus mengkaji bagaimana masing-masing faktor, yaitu 

personal branding, kredibilitas, dan kualitas konten secara parsial memengaruhi 

keputusan pembelian produk, terutama di kalangan perempuan Generasi Z di 

Sukabumi yang aktif menggunakan media sosial. 

Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini akan menjawab pertanyaan 

mengenai bagaimana pengaruh masing-masing variabel, yaitu personal 

branding, kredibilitas, dan kualitas konten Instagram Tasya Farasya terhadap 

keputusan pembelian Somethinc Calm Down Cream di kalangan perempuan 

Generasi Z di Sukabumi. 

1.3 Batasan Masalah 

Penelitian ini memiliki beberapa batasan agar fokus dan tujuan penelitian 

dapat tercapai dengan optimal. Subjek penelitian dibatasi pada perempuan 

Generasi Z yang berdomisili di Sukabumi, dengan rentang usia antara 13-28 

tahun. Penelitian ini difokuskan pada konten yang diunggah oleh Tasya Farasya 

di platform media sosial Instagram, yang hanya berkaitan dengan promosi 

produk Somethinc Calm Down Cream, tanpa melibatkan merek atau produk 
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kecantikan lainnya. Data penelitian dikumpulkan melalui kuesioner yang 

diberikan kepada responden yang memenuhi kriteria. Batasan ini bertujuan 

untuk memastikan penelitian tetap spesifik, relevan, dan terukur. 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah, tujuan dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1) Untuk mengetahui pengaruh personal branding Tasya Farasya terhadap 

keputusan pembelian Somethinc Calm Down Cream pada perempuan 

Generasi Z di Sukabumi. 

2) Untuk mengetahui pengaruh kredibilitas Tasya Farasya terhadap keputusan 

pembelian Somethinc Calm Down Cream pada perempuan Generasi Z di 

Sukabumi. 

3) Untuk mengetahui pengaruh kualitas konten Tasya Farasya terhadap 

keputusan pembelian Somethinc Calm Down Cream pada perempuan 

Generasi Z di Sukabumi. 

1.5 Manfaat Penelitian 

1) Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan literatur ilmiah 

mengenai pengaruh personal branding, kredibilitas, dan kualitas konten 

terhadap keputusan pembelian pada perempuan generasi Z, khususnya di 

Sukabumi. Selain itu, penelitian ini dapat memberikan kontribusi bagi 

pengembangan teori dalam bidang pemasaran digital dan perilaku 

konsumen, serta menjadi dasar bagi penelitian lanjutan yang berkaitan 

dengan strategi pemasaran melalui beauty influencer di era digital. 

2) Manfaat Praktis 

a) Bagi Penulis 

Meningkatkan pemahaman dan keterampilan dalam menganalisis 

pengaruh personal branding, kredibilitas, dan kualitas konten terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Selain itu, penelitian ini juga 

memperluas wawasan penulis mengenai strategi pemasaran digital 

melalui beauty influencer, sekaligus menjadi sarana pengembangan 
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kemampuan penulis dalam menyusun penelitian ilmiah yang sistematis 

dan relevan dengan kebutuhan industri pemasaran di era digital. 

b) Bagi Perusahaan 

Memberikan masukan bagi perusahaan Somethinc dalam merancang 

strategi pemasaran yang lebih efektif dengan memanfaatkan personal 

branding, kredibilitas, dan kualitas konten beauty influencer seperti Tasya 

Farasya. 

c) Bagi Beauty Influencer 

Menjadi referensi bagi beauty influencer untuk memahami elemen- 

elemen yang dapat memengaruhi keputusan pembelian audiens, sehingga 

dapat meningkatkan efektivitas personal branding dan konten yang 

dihasilkan. 

d) Bagi Generazi Z 

Memberikan insight mengenai bagaimana mereka dipengaruhi oleh 

faktor-faktor tertentu dalam pengambilan keputusan pembelian, sehingga 

dapat menjadi konsumen yang lebih bijak. 

3) Manfaat Akademis 

Memberikan kontribusi sekaligus memperkaya literatur mengenai 

strategi pemasaran berbasis media sosial, yang relevan dengan tren 

digitalisasi saat ini. Selain itu, hasil penelitian ini dapat menjadi acuan bagi 

akademisi dalam mengeksplorasi topik-topik serupa terkait peran beauty 

influencer dalam membangun kesadaran merek dan mendorong keputusan 

pembelian konsumen di era digital. 

1.6 Sistematika Penulisan 

1) Bab I: Pendahuluan 

Bab ini berisi tentang latar belakang yang menjelaskan alasan pemilihan 

topik penelitian, perumusan masalah yang menggambarkan masalah yang 

akan dipecahkan, serta batasan masalah untuk membatasi ruang lingkup 

penelitian. Selain itu, bab ini juga menguraikan tujuan penelitian yang ingin 

dicapai dan manfaat penelitian bagi berbagai pihak. Terakhir, sistematika 

penulisan diuraikan untuk memberikan gambaran umum tentang struktur 

skripsi ini. 
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2) Bab II: Tinjauan Pustaka 

Bab ini membahas kajian literatur yang relevan dengan topik penelitian. 

Tinjauan pustaka mencakup penelitian terdahulu yang berkaitan dengan 

topik, teori yang menjadi dasar penelitian, serta kerangka pemikiran. 

3) Bab III: Metodologi Penelitian 

Pada bab ini dijelaskan langkah-langkah yang ditempuh dalam 

penelitian, mulai dari tahapan penelitian, lokasi dan waktu penelitian, subjek 

dan objek yang menjadi fokus penelitian, serta metode pengumpulan data 

yang digunakan. Selain itu, bab ini juga memaparkan jenis metodologi yang 

diterapkan dalam penelitian untuk memperoleh hasil yang valid. 

4) Bab IV: Hasil dan Pembahasan 

Bab ini berisi hasil-hasil yang diperoleh dari penelitian yang telah 

dilakukan, diikuti dengan analisis dan interpretasi terhadap data tersebut. 

Pembahasan dilakukan untuk menjelaskan temuan-temuan penelitian serta 

kaitannya dengan teori yang telah dijelaskan di bab sebelumnya. 

5) Bab V: Penutup 

Bab ini berisi kesimpulan dari hasil penelitian yang telah dilakukan, 

serta saran-saran yang diberikan berdasarkan temuan penelitian untuk 

pengembangan lebih lanjut atau penerapan praktis. 



68 

 

 

BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data, diperoleh temuan yang menjadi jawaban atas 

rumusan masalah yang ada. Berikut adalah uraian kesimpulan yang dapat ditarik 

dari penelitian ini: 

1. Personal Branding Tasya Farasya tidak berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Somethinc Calm Down Cream pada 

perempuan Generasi Z di Sukabumi. 

2. Kredibilitas Tasya Farasya berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Somethinc Calm Down Cream pada perempuan 

Generasi Z di Sukabumi. 

3. Kualitas Konten Instagram Tasya Farasya berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Somethinc Calm Down Cream pada 

perempuan Generasi Z di Sukabumi. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, saran yang diberikan 

sebagai berikut diharapkan dapat memberikan masukan konstruktif bagi 

berbagai pihak terkait untuk pengembangan selanjutnya. 

1. Bagi perusahaan seperti Somethinc, penting untuk meninjau ulang strategi 

pemilihan influencer. Temuan menunjukkan bahwa personal branding saja 

tidak cukup untuk mendorong keputusan pembelian. Maka dari itu, 

kolaborasi sebaiknya diarahkan kepada influencer yang tidak hanya memiliki 

citra menarik, tetapi juga menunjukkan kredibilitas tinggi dan mampu 

menghasilkan konten yang berkualitas, dan relevan dengan kebutuhan target 

pasar, khususnya Generasi Z. 

2. Bagi influencer, diharapkan dapat meningkatkan kualitas konten yang 

disajikan kepada audiens melalui media sosial. Selain itu, kredibilitas perlu 

dijaga dengan menyampaikan ulasan produk secara jujur, transparan, dan 

sesuai dengan pengalaman pribadi. Selain itu, penting untuk memahami 

kebutuhan dan perilaku target audiens, sehingga hal-hal tersebut dapat 
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membangun kepercayaan dan keterlibatan yang pada akhirnya dapat 

mendorong keputusan pembelian secara lebih efektif. 

3. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan wilayah 

penelitian agar hasilnya dapat digeneralisasi secara lebih luas, serta 

menambahkan variabel lain yang relevan, seperti brand trust, brand 

awareness, atau tingkat interaksi di media sosial, guna memberikan 

gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian. 
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