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Abstrak — Penelitian ini membahas peran media sosial sebagai
platform pemasaran digital yang berpengaruh dalam
membentuk perilaku konsumen, dengan fokus pada TikTok
sebagai media utama. Influencer Tasya Farasya dipilih sebagai
objek penelitian karena memiliki pengaruh signifikan dalam
industri skincare, khususnya pada produk Somethinc. Personal
branding dan perceived credibility dianggap sebagai faktor
penting yang mampu membangun kepercayaan konsumen dan
mendorong minat pembelian. Kepercayaan ini berperan
sebagai penghubung antara citra pribadi influencer dan
keputusan pembelian audiens.

Tujuan penelitian adalah untuk menganalisis pengaruh
personal branding dan perceived credibility terhadap minat beli
melalui media sosial. Metode penelitian menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan penyebaran kuesioner kepada
pengguna TikTok yang mengikuti Tasya Farasya, serta analisis
data menggunakan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa personal branding dan perceived credibility
berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli, baik secara
langsung maupun melalui media sosial.

Kata Kunci: Personal Branding, Perceived Credibility, Tasya
Farasya, Minat Pembelian, Media Sosial TikTok, Produk
Skincare Somethinc

L PENDAHULUAN

Influencer kecantikan kini menjadi salah satu strategi
pemasaran yang efektif di Indonesia, termasuk Tasya
Farasya yang dikenal memiliki personal branding kuat dan
kredibilitas tinggi. Dengan gaya review yang jujur dan
interaktif, Tasya berhasil membangun kepercayaan audiens
terhadap produk skincare dan makeup, salah satunya merek
lokal Somethinc.
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Data November 2024 menunjukkan akun TikTok Tasya
memiliki 4 juta pengikut dan 156,2 juta likes, jauh
melampaui Suhay Salim yang memiliki 200 ribu
pengikut dan 3,2 juta likes.
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Tingginya engagement ini menjadi alasan Somethinc
memilih Tasya sebagai influencer utama karena
kemampuannya mengikuti tren dan memanfaatkan
TikTok sebagai media promosi yang efektif. Fenomena
meningkatnya kepercayaan konsumen terhadap
rekomendasi influencer dibandingkan iklan tradisional
mendorong penelitian ini dilakukan. Personal branding
dan perceived credibility influencer diyakini mampu
mempengaruhi minat beli konsumen secara signifikan.
Melalui penelitian berjudul “Pengaruh Personal
Branding dan Perceived Credibility Tasya Farasya
terhadap Minat Pembelian pada Skincare Somethinc
melalui Media Sosial TikTok”, peneliti bertujuan
memahami lebih dalam bagaimana citra diri dan
kredibilitas seorang influencer berperan dalam
memengaruhi perilaku  pembelian, khususnya di
platform media sosial yang sedang populer seperti
TikTok.

1I. KAJIAN TEORI
Personal branding

Personal branding adalah proses terencana untuk
memasarkan diri, di mana citra yang dibangun di media
sosial memiliki nilai tinggi dan menjadi bagian penting
dalam memperkuat posisi influencer di bidangnya.
Influencer seperti Tasya Farasya, memanfaatkan
interaksi kreatif dan menyenangkan untuk membentuk
citra diri yang khas di mata audiens, khususnya melalui
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platform seperti TikTok. Maka dimensi dari personal
branding spesialisasi, kompetensi, standar dan gaya.
b) Perceived credibility

Kredibilitas adalah sifat yang menumbuhkan kepercayaan
orang lain terhadap kebenaran informasi yang disampaikan,
mencakup faktor seperti reputasi, popularitas, citra publik,
kepercayaan, dan sikap influencer. Dalam konteks pemasaran
skincare, kredibilitas influencer berperan penting dalam
memengaruhi pertimbangan konsumen untuk membeli
produkMaka dimensi yang mengacu pada perceived
credibility adalah kredibilitas konten, penyajian informasi
dan keahlian. Maka dimensi yang digunakan adalah
kredibilitas konten, penyajian informasi dan keahlian.
¢) Media sosial

Perkembangan  teknologi yang pesat mendorong
meningkatnya penggunaan internet dan media sosial sebagai
sarana interaksi dan kolaborasi masyarakat. Salah satu
platform yang tengah populer adalah TikTok, aplikasi media
sosial berbasis audio visual yang diluncurkan pada 2016 dan
telah diunduh lebih dari 2 miliar kali, dengan pengguna di
Indonesia mencapai 70,8% populasi pada 2023. TikTok
menjadi media persuasif yang efektif untuk pemasaran,
termasuk bagi brand skincare lokal Somethinc. Maka
dimensi yang digunakan adalah daya tarik, entertainment dan
word of mouth.
d) Minat pembelian

Minat beli adalah keinginan untuk membeli yang muncul
setelah seseorang menerima rangsangan dari suatu produk,
kemudian menimbulkan ketertarikan untuk memilikinya.
Proses ini biasanya terjadi setelah evaluasi, di mana
konsumen membentuk preferensi terhadap merek tertentu
atau langsung memutuskan tanpa menilai semua pilihan
secara formal. Maka dimensi yang digunakan adalah minat
transaksional, keinginan dan minat eksploratif.

III. METODE

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
kredibilitas influencer di media sosial terhadap minat
pembelian produk skincare Somethinc, menggunakan
kuesioner yang disebar kepada 100 responden. Hasil
analisis menunjukkan bahwa seluruh instrumen
penelitian dinyatakan valid dan reliabel. Analisis
deskriptif mengindikasikan bahwa persepsi responden
terhadap personal branding Tasya Farasya (85,6%),
penggunaan media sosial (86,6%), dan minat pembelian
(85,2%) Dberada dalam kategori "Sangat Baik".
Sementara itu, perceived credibility dinilai "Baik"
dengan skor 83,9%. Seluruh hubungan antar variabel
dalam model penelitian terbukti signifikan secara
statistik.

Uji  signifikansi  hubungan  dengan  metode
bootstrapping menunjukkan bahwa seluruh hubungan
antar variabel dalam model penelitian ini signifikan
secara statistik pada tingkat kepercayaan 95%. Nilai P-
Value untuk semua hubungan adalah 0,000, yang lebih
kecil dari 0,05, sehingga semua hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini diterima. Hasil ini mengonfirmasi
adanya pengaruh yang signifikan dari variabel
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independen (Personal Branding dan Perceived
Credibility) terhadap variabel mediasi (Media Sosial)
dan variabel dependen (Minat Pembelian).

Uji f-square mengukur Kkontribusi masing-masing
variabel independen terhadap variabel dependen dan
mediasi. Hasilnya menunjukkan bahwa hubungan
antara Personal Branding (X1) terhadap Media Sosial
(Y) memiliki nilai f-square sebesar 0,416, yang
termasuk dalam kategori efek besar. Hubungan antara
Media Sosial (Y) terhadap Minat Pembelian (Z) juga
memiliki nilai f-square yang tergolong dalam kategori
efek besar, yaitu sebesar 0,666. Sebaliknya, hubungan
antara Perceived Credibility (X2) terhadap Media
Sosial (Y) memiliki nilai f-square sebesar 0,111, yang
masuk dalam kategori efek kecil hingga sedang. Ini
menunjukkan bahwa personal branding memiliki peran
yang lebih dominan dibandingkan perceived credibility
dalam memengaruhi penggunaan media sosial dan pada
akhirnya membentuk minat beli konsumen.

TABEL 1

Media | Minat Percelved | Personal
Sosial (Y] Pembelian (Z) | Credibility (X2) | Branding (X1)

Media Sozial (¥} |08
Minat Pembetian (Z)

Perceivad  Cradibility | 0.111
1%2)

Personal Branding (X1) 0416

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa personal branding dan perceived credibility
seorang influencer memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap minat pembelian konsumen, dengan media
sosial berfungsi sebagai variabel mediasi yang kuat.
Namun, efek dari personal branding dinilai lebih besar
dibandingkan dengan perceived credibility dalam
konteks penelitian ini. Analisis koefisien determinasi
(R-square) juga memperkuat temuan ini, di mana 66,8%
variabilitas variabel Media Sosial dijelaskan oleh
variabel independen, dan 45,8% variabilitas Minat
Pembelian dijelaskan oleh variabel independen dan
mediasi.

IV.  HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menganalisis pengaruh perceived
credibility seorang influencer di media sosial terhadap
minat pembelian produk skincare Somethinc.
Berdasarkan hasil pengujian, semua instrumen
penelitian dinyatakan valid dan reliabel. Analisis
deskriptif menunjukkan bahwa personal branding (X1)
dan penggunaan media sosial (Y) mendapatkan skor
persentase tinggi, masing-masing 85,6% dan 86,6%,
yang masuk dalam kategori "Sangat Baik". Skor ini
mengindikasikan bahwa subjek penelitian berhasil
membangun citra diri yang kuat dan memanfaatkan
media sosial secara efektif untuk mempengaruhi
keputusan konsumen. Sementara itu, perceived
credibility (X2) memperoleh skor 83,9%, yang
dikategorikan sebagai "Baik", menunjukkan bahwa
responden memandang influencer sebagai sumber
informasi yang tepercaya.
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Secara keseluruhan, temuan penelitian ini menunjukkan
bahwa seluruh hubungan antar variabel dalam model
memiliki pengaruh  signifikan secara statistik,
dibuktikan dengan nilai P-Value yang lebih kecil dari
0,05. Uji f-square menguatkan bahwa personal
branding memiliki kontribusi yang lebih besar
(f2=0,416) terhadap media sosial dibandingkan dengan
perceived credibility (f2=0,111), dan media sosial
sendiri memiliki efek yang kuat (f2=0,666) dalam
membentuk minat pembelian. Hal ini menegaskan
bahwa baik personal branding maupun perceived
credibility dari seorang influencer memiliki peran
penting dalam memengaruhi minat beli konsumen, di
mana media sosial berfungsi sebagai mediator yang
kuat.

V. KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa personal branding
Tasya Farasya berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat pembelian produk Somethinc melalui
TikTok (B=0.412, p<0.001) dengan skor deskriptif
85,6% (kategori “Sangat Baik”), yang mencerminkan
konsistensi citra diri, kejujuran, dan keunikan konten
dalam membangun kepercayaan audiens. Perceived
credibility juga berpengaruh signifikan (f=0.387,
p<0.001) dengan skor 83,9% (kategori “Baik”),
meskipun efeknya lebih kecil (f2=0.111) dibanding
personal branding, menandakan bahwa di industri
kecantikan, citra pribadi lebih dominan dibanding
kredibilitas teknis. TikTok berperan sebagai mediator
kuat dengan nilai R?=0.668 pada variabel media sosial
(Y) dan path coefficient tertinggi (0.849), menunjukkan
efektivitasnya dalam mengubah pengaruh influencer
menjadi minat beli, diperkuat hasil uji f-square (0.666)
yang menegaskan kontribusi besar platform ini dalam
strategi pemasaran. Seluruh instrumen penelitian valid
(AVE > 0.5) dan reliabel (Cronbach’s Alpha > 0.6),
serta lolos uji diskriminan (Fornell-Larcker Criterion).
Penelitian ini terbatas pada minat beli dan sampel
pengikut Tasya Farasya, namun sejalan dengan temuan
terdahulu  yang menekankan pentingnya sinergi
personal branding, kredibilitas, dan platform digital
dalam pemasaran influencer.
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