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ABSTRAK

PERAN DIGITAL INFLUENCER INDONESIA DALAM
MEMPOPULERKAN PRODUK KECANTIKAN TIONGKOK MELALUI
PLATFORM TIKTOK

Oleh

FIRSANDINI

Produk kecantikan Tiongkok merupakan salah satu produk kecantikan unik
yang memasuki pasar Indonesia. Metode celebrity endorsement menumbuhkan
skeptisisme di kalangan audiens Indonesia terhadap produk tersebut menjadi salah
satu strategi yang digunakan digital influencer untuk menciptakan konten yang
selaras dengan narasi jujur dan dilengkapi dengan aktivitas sehari-hari yang
bertujuan untuk memperkuat validasi kepercayaan audiens terhadap produk
tersebut. Tujuan penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan peran digital
influencer dalam mempopulerkan produk kecantikan Tiongkok.

Analisis menggunakan konsep digital influencer dan konsep peran digital
influencer dengan pendekatan kualitatif deskriptif melalui studi literatur. Data
diperoleh dari jurnal, publikasi akademis, ulasan produk, dan analisis konten
kecantikan Tiongkok serta digital influencer di Indonesia. Analisis ini
menggunakan model Miles, Huberman, dan Saldana. Tiga alat utama yang
digunakan oleh digital influencer sebagai pendukung transparansi selebritas,
keaslian konten, dan keselaran produk asing dengan audiens Indonesia.

Hasil penelitian menunjukan bahwa proses digital influencer memberikan
rasa kepercayaan terhadap audiens dengan cara memberikan contoh penggunaan
produk dalam bentuk video melalui kegiatan sehari-hari dan kesesuaian produk
dengan kebutuhan audiens di Indonesia. Pendekatan yang dilakukan digital
influencer tetap memberikan kesan yang autentik walaupun dengan penawaran
kolaborasi iklan perusahaan berbayar.

Kata Kunci: Digital Influencer, Produk Kecantikan Tiongkok (C-Beauty), TikTok,

Celebrity Endorsement.



ABSTRACT

THE ROLE OF INDONESIAN DIGITAL INFLUENCERS IN
POPULARIZING CHINESE BEAUTY PRODUCTS THROUGH THE
TIKTOK PLATFORM

By

FIRSANDINI

Chinese beauty products represent a category of foreign cosmetics that have
entered the Indonesian market and have been associated with audience skepticism,
particularly in relation to conventional celebrity endorsement practices. Digital
influencers are observed to produce content emphasizing honest narratives and
everyday practices to strengthen audience trust. This study aims to describe the role
of digital influencers in popularizing Chinese beauty products in Indonesia by
applying the theory of commodity fetishism and the concept of digital influencers
through a descriptive qualitative, literature-based approach. Data were collected
from academic journals, scholarly publications, product reviews, and content
analyses, and were analyzed using the Miles, Huberman, and Saldafia model, with
attention to transparency, content authenticity, and cultural alignment. The research
results show that the process of digital influencers builds trust with the audience by
providing examples of product use in the form of videos throught daily activities
and the suitability of products with the needs of the audience in Indonesia. The
approroach taken by digital influencers still given an authentic impression even

with the offer of paid company advertising collaborations.

Keywords: Digital Influencer, Chinese Beauty Products (C-Beauty), TikTok,
Celebrity Endorsement
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I. PENDAHULUAN

Penelitian ini disusun untuk memberikan analisis yang terarah dan mendalam
mengenai dinamika peran digital influencer dalam mempopulerkan produk
kecantikan Tiongkok di Indonesia serta respons audiens terhadap peran digital
influencer melalui konten kecantikan yang dibuat pada platform TikTok. Pemaparan
ini dimaksudkan untuk menghubungkan latar belakang permasalahan dengan fokus
kajian, sehingga pembaca memperoleh gambaran utuh mengenai konteks penelitian.
Dengan kerangka ini, diharapkan pembahasan selanjutnya dapat dipahami secara

sistematis dan proporsional.

1.1 Latar Belakang

Globalisasi digital membuka ruang baru bagi proses negosiasi identitas budaya.
Praktik budaya tidak lagi terbatas pada wilayah geografis tertentu, melainkan dapat
disesuaikan dan diubah melalui berbagai platform digital seperti media sosial
(Appadurai, 2006). Media sosial berfungsi sebagai wadah pembentukan serta
penyebaran identitas budaya yang berlangsung melalui proses sosial dan budaya
yang kompleks. Digital influencer berperan sebagai penghubung lintas budaya atau
aktor non-negara yang memfasilitasi pertukaran budaya antarnegara dengan
menyesuaikan unsur budaya asing agar lebih mudah diterima oleh masyarakat
Indonesia. Adaptasi budaya ini bukan hanya berupa penerjemahan bahasa, tetapi juga
melibatkan perubahan makna yang berkaitan dengan nilai-nilai, norma estetika, gaya
hidup dan Kkebiasaan konsumsi masyarakat lokal dalam kehidupan sehari-
hari(Bhabha, 1994).

Kemajuan teknologi membawa perubahan besar pada hampir seluruh aspek
kehidupan sosial, termasuk pada individu, pelaku usaha, dan perusahaan.
Perkembangan ini memberikan dampak positif yang signifikan terhadap efektivitas
kegiatan pemasaran produk dan iklan melalui pemanfaatan media daring, terutama

media sosial. Strategi pemasaran modern kini banyak dilakukan secara online dengan



melibatkan individu yang memiliki pengaruh besar di dunia digital (digital
influencer) untuk mendorong keputusan pembelian audiens. Cara ini menunjukkan
pergeseran metode promosi dari era sebelumnya yang masih mengandalkan iklan
televisi dan figur artis sebagai daya tarik utama. (Lengkawati & Saputra, 2021).

Digital influencer merupakan individu yang memiliki pengaruh kuat dalam
masyarakat. Digital influencer sendiri dapat berasal dari berbagai latar profesi,
seperti selebritas, seniman, blogger, figur publik, maupun individu yang membangun
citra pribadinya secara mandiri. Pemanfaatan teknologi oleh generasi masa Kkini,
khususnya oleh individu yang aktif di media sosial, menjadi pendorong bagi mereka
untuk mengembangkan potensi diri sekaligus memperluas jangkauan pengaruhnya.
Keberadaan digital influencer dalam bidang pemasaran semakin diminati karena
terbukti efektif dalam mendorong audiens untuk melakukan pembelian secara
langsung. Keterlibatan mereka dalam strategi pemasaran juga berkontribusi pada
peningkatan keputusan pembelian audiens, seiring dengan tren promosi produk yang
semakin luas jangkauannya melalui media sosial. Perkembangan era globalisasi yang
semakin cepat turut mendorong munculnya inovasi di industri kecantikan. Tren
kecantikan kini menjadi semakin beragam karena hadirnya platform media sosial
yang bersifat universal dan memudahkan penyebaran inovasi kecantikan dari
berbagai negara, termasuk Tiongkok, yang memperkenalkan standar kecantikan
khasnya ke berbagai wilayah.(Riyantie, 2019).

Media sosial bisa diartikan sebagai strategi pemasaran online yang membuka
ruang bagi pengguna untuk saling berinteraksi dan bekerja sama dalam berbagai
kegiatan bisnis. Platform ini jadi sarana komunikasi yang efisien karena mampu
menyebarkan informasi secara cepat, mudah, dan tetap relevan. Kedekatan
emosional antara digital influencer dan audiens sering kali membuat audiens tertarik
untuk mencoba produk kecantikan asal Tiongkok yang mereka promosikan.
Hubungan semacam ini mendorong audiens untuk meniru kebiasaan atau gaya dari
digital influencer yang mereka sukai (Salsabila & Fitria, 2023). Pengaruh yang
dimiliki oleh para digital influencer mampu membangkitkan kesadaran sekaligus
memengaruhi emosi dan kondisi psikologis orang-orang yang menonton konten
mereka di media sosial. Aktivitas sehari-hari yang dibagikan oleh digital influencer

sering kali membuat audiens penasaran dan ingin tahu lebih jauh tentang produk yang



mereka gunakan. Hal ini menunjukkan bahwa gaya hidup dan kebiasaan yang
ditampilkan oleh digital influencer dapat berpengaruh terhadap keputusan audiens
dalam mengenal bahkan mencoba produk yang direkomendasikan (Marandika,
2018).

Peran digital influencer dalam strategi pemasaran terbukti dapat meningkatkan
keputusan pembelian dari audiens (Glucksman, 2017). Data berikut menunjukan
perkembangan penjualan produk kecantikan Tiongkok pada periode Desember 2023
hingga Desember 2024:

Retail sales of Cosmetics, Dec 2023-Dec 2024
(CNY 100 million, %)
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Tabel 1. Retail sales of Cosmetics, Dec 2023-Dec 2024 (CNY 100 million, %)

(Sumber: Diolah oleh peneliti melalui data dari Semi-annual Report on the

Consumer & Retail Sector in China)

Proses pemasaran produk atau iklan yang melibatkan digital influencer
biasanya berfokus pada upaya membangun komunikasi yang baik dengan individu
atau audiens yang dianggap potensial. Tahapan ini umumnya dimulai dari
pengenalan produk dan merek brand, kemudian dilanjutkan dengan menyesuaikan
strategi promosi agar sejalan dengan tren yang sedang populer di pasar Indonesia
(Glucksman, 2017).

Pemasaran melalui pihak ketiga, seperti digital influencer, merupakan proses
untuk mengidentifikasi sekaligus mengaktifkan individu yang memiliki peran dan

pengaruh di bidangnya masing-masing sesuai dengan target audiens yang dituju.



Dengan memanfaatkan daya tarik dan pengetahuan yang dimilikinya di bidang
tertentu, digital influencer biasanya memilih serta merekomendasikan produk yang
memang mereka gunakan dalam aktivitas sehari-hari. Perubahan peran audiens dari
sekadar penonton menjadi penggemar (fans) muncul sebagai dampak dari strategi
promosi yang dilakukan oleh digital influencer. Kombinasi antara konten promosi
dan aktivitas sehari-hari yang ringan membuat audiens merasa dekat, hingga
akhirnya timbul rasa penasaran dan kekaguman yang berkembang menjadi loyalitas
terhadap digital influencer tersebut. Dalam praktiknya, digital influencer biasanya
bekerja sama dengan perusahaan yang telah melakukan riset terlebih dahulu terhadap
profil dan aktivitas mereka di media sosial sebelum menjalin kemitraan. Pemasaran
produk melalui digital influencer dapat dianggap sebagai bentuk strategi yang efektif
karena memanfaatkan pengaruh media sosial dan peran pihak ketiga dengan
jangkauan pasar yang luas. Strategi ini mampu melibatkan berbagai lapisan
masyarakat dan secara tidak langsung dapat memengaruhi perilaku serta cara
pandang audiens terhadap produk yang dipromosikan. (Sudha & Sheena, 2017).

Strategi pemasaran menampilkan digital influencer yang memiliki jumlah
pengikut sesuai dengan kriteria perusahaan untuk melakukan promosi produk.
Kehadiran digital influencer ini bertujuan memengaruhi audiens atau lingkungan
sosialnya agar mengambil keputusan tertentu hingga akhirnya membeli produk yang
dipromosikan. Kerja sama antara perusahaan dan digital influencer menjadi strategi
yang melibatkan emosi audiens dalam proses pemasaran. Keterlibatan emosi tersebut
dapat memengaruhi perilaku audiens untuk menyukai produk yang diperkenalkan
dan pada akhirnya melakukan pembelian. Aktivitas sehari-hari yang ditampilkan
oleh digital influencer di media sosial juga berperan dalam membangkitkan
kesadaran serta memengaruhi aspek emosional dan psikologis audiens. Dengan
demikian, kegiatan digital influencer dapat memberikan pengaruh nyata terhadap
keputusan pembelian yang dilakukan audiens (M. Herbert, 1968).

Pemasaran online yang banyak diterapkan oleh perusahaan membuat strategi
industri mengalami peningkatan yang cukup pesat. Tiongkok, sebagai negara dengan
jumlah penduduk terbesar di dunia, menjadi salah satu pasar utama dalam industri
kecantikan. Peningkatan perilaku konsumtif masyarakat terhadap produk kecantikan

mendorong munculnya berbagai komoditas baru, inovasi industri, serta reproduksi



tren kecantikan. Dalam konteks ini, digital influencer berperan penting sebagai pihak
yang mampu membangun kedekatan dengan publik melalui pendekatan yang lebih
personal. Pertumbuhan ekonomi di Tiongkok juga melahirkan kelas menengah yang
cenderung melakukan pembelian secara rutin melalui platform online seperti media
sosial. Audiens kini lebih mempertimbangkan keputusan pembelian setelah melihat
promosi produk kecantikan di media sosial. Karena itu, banyak perusahaan di
Tiongkok memanfaatkan kerja sama dengan digital influencer untuk memperkuat
strategi pemasaran. Konten berupa foto atau video dengan tampilan menarik yang
dikaitkan dengan kegiatan sehari-hari dinilai lebih efektif dalam menarik perhatian
audiens. (Nanevi et al., 2022).

Perkembangan dunia digital melalui media sosial memperkenalkan cara baru
dalam berkomunikasi, terutama melalui peran digital influencer yang menjadi bagian
penting dalam strategi pemasaran industri kecantikan. Mereka tidak hanya
mempromosikan produk kecantikan milik pribadi, tetapi juga produk dari perusahaan
yang menjalin kerja sama melalui celebrity endorsement. Fleksibilitas dan kreativitas
yang dimiliki para digital influencer membantu mereka membangun komunitas
sendiri untuk memasarkan produk atau merek yang mereka ciptakan, maupun yang
mereka wakili atas nama perusahaan. Pendapat atau opini yang mereka sampaikan
memiliki pengaruh besar terhadap reputasi suatu produk atau merek, sehingga
mampu membentuk persepsi, mengubah pandangan, dan menciptakan tren baru di
ruang digital. (Mustagimah & Rahmah, 2022).

Dalam praktik pemasarannya, perusahaan kecantikan asal Tiongkok
memanfaatkan media sosial sebagai penghubung antara digital influencer Indonesia
dan audiens secara online. Para pelaku usaha di industri kecantikan Tiongkok
berlomba-lomba bekerja sama dengan digital influencer untuk mempromosikan
produk mereka di berbagai platform populer, salah satunya TikTok. Platform tersebut
dipilih karena memberikan kebebasan bagi digital influencer untuk berkreasi secara
fleksibel dalam menampilkan dan memasarkan produk kecantikan dengan cara yang

menarik dan mudah dijangkau oleh audiens.



Southeast Asia’s influencer marketing is predicted to
hit $2.59 billion in 2024, making Indonesia a more
promising market to land for brands and marketers.
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Southeast Asia’s influencer marketing is predicted to hit $2.59 billion in 2024.

Tabel 2. Southeast Asia’s influencer marketing is predicted to hit $2.59 billion in
2024.

(Sumber: Diolah oleh peneliti melalui data dari Influencer Market Insights,
INSG.CO)

Digital influencer biasanya melakukan pendekatan kepada audiens melalui
aktivitas sehari-hari yang mereka bagikan di media sosial. Pendekatan ini bertujuan
meyakinkan audiens atau target pasar dengan memposisikan diri mereka seolah
sebagai pengguna langsung produk kecantikan yang dipromosikan. Cara tersebut
dilakukan dengan mengulas serta memposting pengalaman penggunaan produk,
sehingga dapat membangun kepercayaan dan mendorong audiens untuk melakukan
pembelian. Digital influencer dianggap lebih kredibel dalam menyampaikan
informasi karena memberikan ulasan yang tampak nyata dan personal dibandingkan
dengan bentuk iklan konvensional atau berbayar (Shadrina & Sulistyanto, 2023).

Perkembangan teknologi membawa perubahan besar terhadap dinamika
global, termasuk di Tiongkok yang berhasil menghadirkan platform TikTok sebagai
wadah berbagi video hiburan berskala internasional. Seiring waktu, platform ini
berkembang menjadi media pemasaran digital dengan sistem algoritma berbasis
kecerdasan buatan (Al). Langkah tersebut secara tidak langsung membuka peluang
bisnis baru bagi Tiongkok dalam mengintegrasikan media sosial ke dalam dunia
perdagangan global. Saat ini, berbagai merek kecantikan ternama dunia, seperti YSL
Beauty (Yves Saint Laurent), bahkan memanfaatkan fitur live streaming di TikTok

untuk kegiatan promosi mereka. TikTok kini menjadi salah satu platform yang paling



populer secara global. Di Indonesia saja, tercatat sekitar 30,7 juta pengguna aktif,
menjadikan negara ini sebagai salah satu pasar terbesar TikTok di dunia. Tingginya
jumlah pengguna tersebut menciptakan peluang besar bagi berbagai merek
kecantikan untuk memanfaatkan platform ini sebagai bagian dari strategi pemasaran
mereka. Dunia promosi yang sebelumnya berfokus pada televisi dan selebritas papan
atas kini beralih ke media sosial melalui kerja sama dengan digital influencer.
Strategi ini memberikan dampak positif karena dinilai lebih efisien dari segi waktu,
jangkauan, dan biaya dibandingkan penggunaan jasa artis terkenal di media
konvensional (Langga, 2022).

Strategi pemasaran digital yang dijalankan perusahaan Tiongkok melalui
platform TikTok semakin kuat dengan hadirnya fitur iklan berbayar bernama TikTok
Ads. Layanan ini memungkinkan pengguna untuk mempromosikan konten mereka
agar menjangkau audiens yang lebih luas, dengan sistem kerja serupa iklan digital
pada umumnya, yaitu berdasarkan jumlah views atau likes yang ditargetkan. Tiktok
Ads memiliki empat jenis format iklan utama, yaitu In-Feed Ads, Promotes Hashtag
Challenge, Branded Filter, dan Brand Takeover. Bagi pelaku bisnis pemula, fitur ini
dianggap cukup menguntungkan karena dapat membantu memperkenalkan produk
kepada audiens dengan biaya yang relatif terjangkau. Di antara jenis iklan tersebut,
In-Feed Ads menjadi yang paling populer karena sering muncul di halaman utama
atau For You Page (FYP) pengguna TikTok. Kombinasi antara keberadaan digital
influencer dan fitur kreatif yang ditawarkan TikTok membuat promosi produk
kecantikan asal Tiongkok semakin berkembang. Format video berdurasi singkat yang
menarik dan mudah dipahami menjadikan platform ini media yang efektif untuk
meningkatkan kesadaran serta minat audiens terhadap produk yang dipasarkan
(Media et al., 2024).

Pada era digital, penjualan online melalui e-commerce cenderung disukai oleh
para konsumen, hal ini diyakini oleh konsumen dapat lebih menghemat tenaga dan
mempersingkat waktu. Dengan adanya pembelian secara online, memunculkan
strategi pemasaran digital yang menggunakan digital influencer dengan nama
celebrity endorsement. Penggunaan jasa digital influencer sebagai orang ketiga oleh
perusahaan, ditujukan untuk menghubungkan secara langsung produk mereka

dengan konsumen yang menggunakan platform TikTok. TikTok sendiri Pada era



digital, penjualan melalui platform e-commerce semakin diminati karena dianggap
lebih efisien dalam menghemat waktu dan tenaga. Tren ini mendorong munculnya
strategi pemasaran digital yang melibatkan digital influencer melalui konsep
celebrity endorsement. Penggunaan jasa digital influencer sebagai pihak ketiga
memungkinkan perusahaan untuk menghubungkan produk mereka secara langsung
dengan audiens, khususnya pengguna TikTok. Platform TikTok menyediakan
berbagai fitur yang memudahkan perusahaan dan digital influencer dalam
mempromosikan produk kecantikan, salah satunya fitur belanja yang dirancang
khusus untuk mendukung kegiatan promosi. Fasilitas ini membuat audiens dapat
melakukan pembelian dengan cara yang lebih cepat dan praktis. Kehadiran TikTok
tidak hanya membantu memperkuat citra merek kecantikan, tetapi juga
meningkatkan reputasi beauty digital influencer yang terlibat dalam kegiatan
celebrity endorsement tersebut (Langga, 2022).

Platform TikTok di Indonesia menempati posisi sebagai negara dengan
pengguna terbanyak di dunia pada tahun 2024 dengan 157,6 juta pengguna aktif,

melampaui Amerika Serikat dengan total pengguna aktif 120,5 juta.

TIKTOK USERS BY COUNTRY 2024

TikTok users by Country
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Tabel 3. TikTok Users by Country 2024

(Sumber: Diolah oleh peneliti melalui data dari TikTok Statistics 2024,
Celebian.com)
Dominasi Indonesia sebagai salah satu negara dengan jumlah pengguna TikTok
terbesar di dunia menunjukkan tingginya minat audiens terhadap platform ini

sebagai sarana penetrasi pasar yang potensial. Kondisi tersebut menjadikan TikTok



sebagai media sosial yang ideal untuk menganalisis fenomena digital influencer
lintas budaya, khususnya dalam proses pengenalan dan penyebaran budaya asing di
Indonesia (Celebian, 2024).

TikTok memberikan kesempatan bagi penggunanya untuk membuat video
pendek berdurasi 15 hingga 60 detik, format yang sangat sesuai dengan minat
generasi muda masa kini. Konten berformat short-form video terbukti lebih menarik
dan mudah dikonsumsi dibandingkan dengan video berdurasi panjang di platform
lain. Sebagian besar pengguna TikTok berasal dari kalangan muda berusia antara 18
hingga 34 tahun, dengan 86% di antaranya merupakan generasi Z dan 73% lainnya
termasuk generasi milenial (Social, 2024). Selama masa pandemi COVID-19,
kebijakan karantina yang membatasi aktivitas sosial di luar rumah membuat banyak
remaja beralih ke TikTok sebagai sarana ekspresi diri. Platform ini menjadi ruang
bagi mereka untuk menyalurkan kreativitas dan menunjukkan sisi artistik melalui
pembuatan video pendek yang mudah diakses dan dibagikan secara luas (Raza,
2023).

Platform TikTok memiliki tingkat engagement terhadap konten merek (brand
content) yang relatif lebih tinggi dibandingkan dengan platform media sosial lainnya.
Berdasarkan Social Media Content Strategy Report (2024), sebanyak 54% pengguna
TikTok berinteraksi dengan konten merek setidaknya sekali setiap hari, sementara
30% pengguna secara aktif mencari informasi dan pembaruan terkait produk baru di
platform tersebut(Social, 2024). Tingkat engagement yang tinggi ini menunjukkan
bahwa TikTok tidak hanya berfungsi sebagai platform hiburan, tetapi juga
berkembang menjadi media pemasaran yang efektif bagi berbagai produk dan merek
brand.

Strategi pemasaran yang memanfaatkan media sosial, seperti TikTok, serta
peran digital influencer digunakan sebagai bentuk promosi agar produk kecantikan
lebih cepat dikenal dan menjangkau audiens yang lebih luas. Audiens cenderung
merasa lebih percaya dan nyaman terhadap produk yang dipromosikan oleh digital
influencer yang mereka jadikan panutan. Dalam dunia kecantikan, para beauty digital
influencer memiliki gaya berdandan yang beragam sesuai dengan karakter masing-
masing. Namun, sebagian besar dari mereka tetap bekerja sama dengan berbagai

perusahaan kosmetik melalui program celebrity endorsement untuk meningkatkan
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citra merek sekaligus memperkenalkan produk terbaru kepada audiens. (Mubarok,
2016).

Pasar Tiongkok kini semakin meluas ke Indonesia berkat peran digital
influencer Indonesia yang aktif mempromosikan produk melalui platform TikTok.
Keberadaan digital influencer memiliki peran penting dalam mempopulerkan tren
yang sedang berkembang di masyarakat serta memengaruhi minat pembelian produk
pada tingkat global. Dibandingkan dengan iklan televisi, promosi melalui TikTok
dinilai lebih efisien karena memiliki jangkauan yang lebih luas, biaya yang lebih
rendah, dan hasil yang lebih terukur. Bahkan, micro dan nano digital influencer di
TikTok mampu menghasilkan tingkat engagement yang tinggi dengan biaya promosi
yang relatif kecil. Peningkatan popularitas dan penjualan produk kecantikan di
Indonesia saat ini tidak lepas dari pengaruh besar digital influencer dan sistem
algoritma media sosial yang mendorong eksposur konten secara masif. (Nanevi et
al., 2022).

1.2 Rumusan Masalah

Digital influencer Indonesia menjadi perantara yang penting untuk strategi
pemasaran saat ini. Perusahaan kecantikan Tiongkok merupakan salah satu yang
berhasil mendistributorkan produk kecantikannya dengan sukses dengan
memanfaatkan orang ketiga (digital influencer) dan platform sosial media (TikTok).
Dengan memanfaatkan digital influencer lokal dan teknologi sosial media saat ini,
produk kosmetik Tiongkok berhasil dikenal secara global. Oleh karena adanya
kesenjangan (gap) tersebut. Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan oleh
penulis, maka rumusan masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

“Bagaimana peran digital influencer Indonesia dalam mempopulerkan produk

kecantikan Tiongkok melalui platform Tiktok?”.

1.3 Tujuan

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini yaitu:

a) Mendeskripsikan perkembangan produk kecantikan Tiongkok melalui digital



b)

11

influencer di pasar Indonesia.
Mendeskripsikan peran digital influencer Indonesia dalam mempopulerkan produk

kecantikan Tiongkok melalui platform TikTok.

1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini memberikan manfaat akademik dan prakttis. Secara akademik,
penelitian ini memperkaya literatur tentang peran digital influencer dan platform
sosial media TikTok dalam bentuk digital pada upaya pengenalan produk kecantikan
Tiongkok di Indonesia. Selain itu, penelitian ini bisa bermanfaat bagi penelitian
hubungan internasional karena memberikan pemahaman tentang hubungan
diplomasi digital antar dua negara dengan aktor utama (digital influencer dan pelaku
bisnis kecantikan).

Secara praktis, penelitian ini memberikan identifikasi atas peran dan dampak
dari digital influencer Indonesia dalam menjalankan strategi pemasaran yang
melibatkan dua negara melalui diplomasi digital. Hasil penelitian ini diharapkan
dapat menjadi salah satu solusi dalam membantu mengembangkan peran digital
influencer lokal dalam mengenalkan gaya hidup setiap negara dalam bentuk bidang

kecantikan berkelanjutan.



12

. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Beberapa penelitian terdahulu telah dilakukan terkait dengan konsep digital
influencer dan konsep peran digital influencer memberikan upaya negara dalam
membentuk citra positif di dunia internasional, khususnya pada negara Tiongkok di
Indonesia. Penelitian-penelitian ini memberikan kontribusi dalam membantu penulis
membangun landasan konseptual dan kerangka pemikiran mengenai bagaimana
peran influencer lokal dalam menggunakan strategi marketing digital untuk
mempopulerkan produk kecantikan Tiongkok pada sosial media sebagai wadah
utama di Indonesia. Penelitian-penelitian tersebut disusun oleh beberapa akademisi
dan peneliti terdahulu di antaranya adalah:

Penelitian Pertama yang ditulis oleh Kurniawan et al. (2023), yang berjudul
“Efektifitas Beauty Influencer Tiktok Dalam Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Kosmetik Maybelline New York”, menjelaskan brand kosmetik Maybellline yang
menggunakan beauty digital influencer sebagai kunci utama dalam keberhasilannya
menggunakan strategi promosi di media sosial. Tujuan utamanya penelitian ini untuk
mengetahui bahwa beauty digital influencer memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian dari para pengikutnya. Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitafif
yang dimana peneliti menggunakan purposive sampling dengan jumlah 100
responden, yang dimana beauty digital influencer Laura Siburian membuktikan
bahwa melalui video promosi di TikTok dapat menarik minat konsumen pembelian
terhadap produk Maybelline secara efektif dan efisien.

Penelitian Kedua yang berjudul “Pengaruh Review Beauty Digital influencer
Media Sosial Tiktok Terhadap Minat Pembelian Produk Serum Vitamin C Untuk
Kulit Wajah Berminyak”, yang ditulis oleh Angela et al. (2025), penelitian ini
menyajikan analisis pengaruh review beauty digital influencer terhadap minat
pembelian produk kecantikan oleh mahasiswa D4 kosmetik dan perawatan
kecantikan Tahun Angkatan 2020-2021. Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatf, yang dimana populasi konsumen dalam penelitian ini yang pernah
menonton review dari beauty digital influencer dari media sosial TikTok. Penelitian

ini memberikan gambaran kepada penulis untuk melihat bagaimana review dari
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beauty digital influencer memberikan dampak untuk minat konsumen.

Penelitian Ketiga yang berjudul “Peran Influencer Marketing Dalam
Meningkatkan Kesadaran Merek Dan Penjualan Produk Kecantikan Sunscreen
Azarine”, yang ditulis oleh Zed et al. (2024), penelitian ini menyajikan analisis dari
pengaruh digital influencer marketing terhadap kesadaran merek dan penjualan
sebuah brand perusahaan. Menggunakan penelitian kualitatif, penelitian ini
mengamati konten yang dihasilkan oleh digital influencer di platform media sosial
TikTok, dan melihat interaksi antara digital influencer dengan audiens (konsumen).
Penelitian ini menunjukan hasil bahwa kolaborasi dengan digital influencer
meningkatkan kesadaran merek sebesar 78% dan meningkatkan penjualan.
Penelitian ini memberikan gambaran terhadap penulis bahwa kredibilitas influencer,
relevansi konten, dan juga frekuensi posting mempengaruhi efektifitas strategi
marketing terhadap minat pembelian.

Penelitian Keempat yang berjudul “Pengaruh Influencer Marketing Dalam
Strategi Pemasaran Sebuah Brand Melalui Video Pendek di Tik Tok”, yang ditulis
oleh Purnama dan Riofita (2024), penelitian ini menyajikan pengaruh dari digital
influencer marketing terhadap pemasaran suatu merek melalui video pendek di
TikTok. Penelitian ini memberikan gambaran terhadap penulis, bahwa pentingnya
peran digital influencer dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Melalui konten di media sosial yang dirancang kreatif dan autentik dengan ciri khas
dari digital influencer itu sendiri, memberikan dampak koneksi emosional dengan
konsumen. Kolaborasi strategi antara menggabungkan visibilitas produk dengan
digital influencer dapat memaksimalkan dampak pemasaran dan juga memberikan
kontribusi pada perubahan perilaku pada konsumen secara mendalam.

Penelitian Kelima yang berjudul “The Impact Of Social Media Digital
influencers On Young Chinese Consumers’ Cosmetics Purchasing Decisions”, yang
ditulis oleh Sudha dan Sheena (2017), penelitian ini menyajikan digital influencer
sebagai pusat strategi pemasaran, yang dimana influencer ini sendiri memberikan
dampak dan pergeseran dalam perspektif bisnis dan komunikasi. Kehadiran digital
influencer dalam dunia industri kecantikan memberi pengaruh dalam keputusan
audiens usia muda. Penelitian ini memberikan gambar kepada penulis bahwa digital

influencer dapat memberi contoh nyata untuk mempengaruhi keputusan pembelian



14

melalui digital influencer di media sosial. Faktor pembeian ini melingkupi
identifikasi pada keahlian digital influencer, iklan informatif, nama brand atau

perusahaan, dan interaksi media sosial.

2.2 Landasan Teori dan Konsep

Penelitian ini menggunakan Konsep Digital Influencer dan Konsep Peran
Digital Influencer untuk membangun landasan konseptual. Penelitian ini bertujuan
untuk mendeskripsikan upaya dari peran dan dampak digital influencer lokal dalam
memanfaatkan konsep digital influencer pada platform TikTok dalam

mempopulerkan produk kecantikan Tiongkok di Indonesia.

2.2.1 Konsep Digital Influencer

Konsep digital influencer dapat dipahami sebagai bentuk aktivitas pemasaran
yang dilakukan oleh individu yang memiliki keahlian di bidang tertentu atau
dianggap terpercaya oleh audiens untuk mempromosikan produk, membuat iklan,
maupun memberikan ulasan terhadap suatu produk atau layanan (Sundari et al.,n.d.).

Digital influencer merupakan individu yang memiliki pengaruh signifikan di
platform media sosial dan mampu membentuk opini, perilaku, serta keputusan
pengikutnya melalui konten digital yang mereka ciptakan. Keberadaan digital
influencer menjadi elemen penting dalam strategi pemasaran digital karena mereka
mampu membangun kepercayaan dan interaksi yang kuat dengan audiens. Selain itu,
digital influencer juga berperan sebagai penghubung antara perusahaan, konsumen,
dan berbagai kelompok industri melalui jaringan komunikasi yang mereka miliki.
(Wirapraja et al., 2023).

Potensi yang dimiliki digital influencer menjangkau audiens dengan skala
besar, yang mendorong perusahaan untuk bekerja sama dengan digital influencer
sebagai alat komunikasi pemasaran yang relatif baru, yang disebut sebagai influencer
marketing atau celebrity endorsement (Deiss et al., 2019). Digital influencer berperan
dengan memanfaatkan berbagai platform media sosial. Digital influencer
menyesuaikan konten yang dibuat berdasarkan dengan platform yang mereka tekuni,

seperti YouTuber, Tiktokers, dan selebgram (Wirapraja et al., 2023).
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Konsep ini menjadi strategi dalam sistem internasional, dengan menggunakan
media sosial dan digital influencer, mereka dapat mengelola hubungan internasional
secara efisien, yang dimana terdapat lima tipe kategori dari digital influencer
berdasarkan jumlah pengikut dan tingkat perannya :

1. Celebrity Influencer

Menurut Jayasinghe (2021), celebrity influencer adalah setiap individu yang
menikmati pengakuan publik di luar sosial media dan dimanfaatkan oleh suatu brand
untuk basis pengikut mereka yang besar. Digital influencer merupakan selebriti yang
bekerja sama dengan brand tertentu yang memungkinkan mereka mendapatkan label
harga yang jauh lebih tinggi daripada digital influencer non-selebriti lainnya.

2. Mega Influencer

Menurut Jayasinghe (2021), mega influencer merupakan individu yang
mengalami proses pertumbuhan pengikut yang signifikan pada platform media sosial
dan mereka menciptakan status selebritas dari keahlian yang mapan, setelah
mencapai 1.000.000 juta atau lebih pengikut.

3. Macro Influencer

Menurut Jayasinghe (2021), macro influencer merupakan influencer yang
belum mendapatkan status selebriti tetapi sangat sukses, dengan jumlah pengikut
antara 100.000 hingga 1.000.000 juta. Macro influencer mencapai tingkat
keterlibatan yang kuat dan dapat memanfaatkan banyak pengikut mereka untuk
memaparkan produk dari suatu brand yang subtansial dengan harga yang lebih
rendah dibandingkan mega dan selebriti digital influencer.

4. Micro Influencer

Menurut Jayasinghe (2021), micro influencer merupakan influencer yang
cukup sukses dengan jumlah pengikut antara 10.000 hingga 100.000 ribu. Micro
influencer bergantung pada sisi kreatif dari konten yang mereka buat, untuk
membantu mereka terhubung dengan pengikut mereka dan membantu untuk
menghasilkan engagement rate yang tinggi.

5. Nano Influencer

Menurut Jayasinghe (2021), nano influencer merupakan tahap awal influencer

yang dimana pengikut mereka kebanyakan adalah teman, kenalan, dan orang lain

yang tinggal berdekatan. Nano influencer menawarkan manfaat aksebilitas pribadi
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dan keaslian yang dirasakan tinggi kepada pengikut mereka, serta sering
menghasilkan tingkat keterlibatan tertinggi dari semua kategori influencer.

Digital influencer beroperasi melalui konsep hubungan parasosial melalui
interaksi parasosial berulang yang meningkat ke tahap yang berbeda. Secara
komunikasi digital influencer mencapai tahap yang cukup tinggi, hubungan
parasosial antar audiens dengan digital influencer mempengaruhi pembentukan
persepsi kredibilitas (Wirapraja et al., 2023). Terdapat beberapa faktor peran digital
influencer dalam strategi pengenalan produk pada sosial media. Kredibilitas dan
kepercayaan yang dibangun digital influencer terjadi karena konsistensi dan tingkat
kepercayaan audiens terhadap digital influencer dapat membuat pengikutnya
menganggap hubungan antar mereka bermanfaat dan meningkatkan efektivitas
pesan. Kredibilitas digital influencer dibangun melalui konsistensi konten,
transparansi, dan keahlian dalam bidang tertentu.

Kesesuaian dengan target audiens merupakan faktor penting dalam
pertimbangan utama dalam pemilihan digital influencer harus sesuai dengan konsep
segmentasi, sasaran dan penempatan berdasarkan dari perencanaan strategi yang
menyesuaikan target konsumen yang diinginkan. Platform media sosial yang sesuai
akan berdampak bagi digital influencer dalam menciptakan kesan terhadap produk
yang diperkenalkan.

Tingkat keterlibatan (engagement) pada beberapa kasus digital influencer
dengan jumlah pengikut yang kecil dapat memiliki tingkat penjualan produk yang
meningkat karena memiliki tingkat keterlibatan audiens yang lebih aktif terhadap
respon audiens terhadap pengenalan produk yang dilakukan melalui konten yang
dibuat. Kongruensi merek/brand yakni kesesuaian antara karakteristik digital
influencer dengan nilai dan image brand menjadi faktor yang krusial.
Ketidaksesuaian antara suatu brand dan digital influencer pada media sosial dapat
mengancam kredibilitaas digital influencer itu sendiri dan secara negatif dapat
mempengaruhi sikap penasaran audiens terhadap produk brand tersebut (Zhao,
2021).



17

2.2.2 Konsep Peran Digital Influencer

Meningkatnya konsumsi pada media sosial, membuat perusahaan berlomba-
lomba untuk mempromosikan produknya secara bertahap tetapi pasti. Dengan
memanfaatkan tingkat efektifitas dari sosial media yang terus meningkat dengan
bantuan dari peran digital influencer, membuat strategi pada sosial media dan peran
digital influencer menjadi kunci sukses mempromosikan produk terbaru secara
signifikan (Syailendra et al., 2024).

Perubahan teknologi digital merubah cara berfikir dan tindakan, yang dimana
semakin meningkatnya kehadiran media sosial yang setiap hari hadir membuat
jenjang professional yang baru bagi digital influencer pada setiap platform media
sosial. Digital influencer memainkan peran dalam mempromosikan brand dan
produk, membantu perusahaan untuk berkembang dan dikenal, serta memiliki
dampak yang signifikan untuk audiens. Banyaknya audiens yang terpengaruh untuk
membeli produk, atau sekedar mencari karena penasaran oleh konten video singkat
yang dibuat digital influencer(Carneiro et al., 2022).

Digital influencer berperan dalam membentuk komunikasi dan emosional
kepada audiensnya, karena hal ini bisa berdampak terhadap keputusan audiens dalam
membeli produk tertentu. Review produk yang dibuat oleh digital influencer dalam
berbentuk video singkat, dengan menunjukan produk dan menjelaskan dengan detail
kelebihan dan kekurangan dari produk tersebut(Safitri & Komaryatin, 2025).

Level sosial media pada strategi promosi yang dilakukan digital influencer
berfokus pada pengenalan produk dan juga target audiens mengetahui brand tersebut.
Brand pada saat ini fokus untuk bekerja sama dengan digital influencer dengan
catatan perubahan cara celebrity endorsement yang pada awalnya harus sesuai
dengan keinginan brand, berubah menjadi kesepakatan bersama, yang dimana brand
hanya memberi produk beserta materi dan juga melabeli konten digital influencer
tersebut dengan konten bersponsor. Brand melakukan ini sebagai bentuk
kepercayaan terhadap masing-masing digital influencer yang memiliki gaya unik
tersendiri dalam mempromosikan produk dan juga tidak menghilangkan keaslian dan
kepercayaan audiens dalam diri digital influencer itu sendiri(Okonkwo &
Namkoisse, 2023).
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Realita yang sebenarnya pada dunia strategi digital menggunakan digital
influencer, terdapat beberapa tipe digital influencer sesuai dengan karakter unik dan
kemampuannya. Celebrity influencer merupakan digital influencer yang sudah
memiliki nama yang besar pada bidangnya masing-masing, dan sudah dikenal
audiens publik secara online maupun offline. Mikro digital influencer merupakan
digital influencer yang memiliki sekitar 10.000-100.000+ pengikut, tipe mikro digital
influencer adalah membuat konten yang spesifik pada brand yang dituju, dengan
tetap mempertahankan kepercayaan audiens dengan ulasan jujur(Okonkwo &
Namkoisse, 2023).

Audiens pada zaman sekarang semakin berfikir kritis dan menjadi pemilih
untuk menentukan produk atau brand apa yang akan mereka beli. Peran dari digital
influencer yaitu menjadi jembatan atau komunikasi sederhana yang terkoneksi antara
perusahaan dan audiens dalam era digital. Personal, keaslian, dan kejujuran yang
dapat diberikan oleh digital influencer, lebih mendapat perhatian dari audiens untuk
perusahaan brand kecantikan Tiongkok yang memasuki pasar Indonesia(Hermawan,
2020).

Digital influencer memberi pengaruh persepsi terhadap niat pembelian
rekomendasi merek terhadap audiens. Keterlibatan merek yang dipromosikan dan
juga direkomendasikan diharapkan bisa menjadi pengaruh positif bagi audiens untuk
mempertimbangankan membeli merek atau produk yang baru didebutkan. Digital
influencer memainkan peran untuk memberikan audiens pengalaman, produk, dan
juga layanan(Erdiyana et al., 2022).

Pemanfaatan media sosial yaitu sebagai bentuk komunikasi dari konten-konten
yang dibuat oleh digital influencer. Digital influencer mengunggah berbagai macam
video konten produk yang sesuai dengan yang diinginkan brand, tujuannya agar
audiens dapat dengan mudah juga untuk mencari produk yang sesuai dengan
keinginan dan kebutuhan mereka. Digital influencer dengan kemampuannya yang
masing-masing memiliki keunikan tersendiri dan berakhir mendapatkan pengikut
yang menyukai mereka sesuai dengan kepribadian yang mereka ingin tonjolkan pada
akun sosial media masing-masing(Wati Evelina & Handayani, 2018).

Peran dari digital influencer yang sebenarnya yaitu dengan membuat

perubahan tanpa adanya paksaan. Hal ini diartikan bahwa digital influencer bisa
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dengan secara halus membuat audiens memiliki keinginan untuk membeli.
Kemampuan sosial mereka yang tinggi memiliki dampak yang sangat meyakinkan
bagi audiens yang menonton konten video yang mereka buat. Kenyamanan dalam
tata bahasa, keselarasan humor dan juga kesamaan dalam permasalahan kulit yang
dialami yang membuat audiens lebih menyukai review produk apapun yang
dilakukan digital influencer kesukaan mereka(Giirsen, 2022).

Transformasi iklan yang dilakukan digital influencer memang sangat
meningkatkan peluang untuk audiens yang memang sudah biasa bermain sosial
media, namun hal ini juga memunculkan tantangan baru dari segi promosi pemasaran
yang terkesan baru. Produk-produk yang high-end biasanya memiliki konsumen
yang setia, dan produk tersebut tidak terlalu mempromosikan produknya karena
memang sudah dikenal audiens sejak lama, hal ini menjadi tantangan bagi digital
influencer untuk mempromosikan produk baru dengan brand asing yang memasuki
pasar Indonesia. Namun tidak menutup kemungkinan bahwa produk dari brand high-
end juga akan tetap mengikuti perkembangan zaman dengan melalukan promosi
yang menggunakan jasa digital influencer(Joanna & Moreira Castelo, 2020).

Digital influencer memiliki dampak yang signifikan untuk produk karena dapat
mengevaluasi berbagai produk yang ingin dipromosikan. Keinginan audiens untuk
membeli produk dipengaruhi berbagai faktor dan dapat dibantu oleh digital
influencer untuk kepentingan bisnis para pelaku usaha bisnis kecantikan Tiongkok.
Rasa penasaran yang dimiliki audiens semakin besar karena melihat konten video
review yang dibuat digital influencer berdampak pada perkembangan ekonomi
digital, namun memang tidak semua produk yang dipromosikan digital influencer
dapat mencapai target penjualan yang diinginkan perusahaan. Dalam hal ini, digital
influencer hanya berperan sebagai salah satu faktor usaha yang dipercaya oleh
perusahaan untuk memperkenal luaskan produk pada pasar Indonesia(Syahrin Ghalib
& Ardiansyah, 2022).

Dunia digital yang modern membuat fokus opini digital influencer semakin
berkembang berdasarkan jumlah pengikut. Efek dari kekuatan digital influencer
untuk mempengaruhi keinginan pembelian oleh audiens. Semua digital influencer

dapat menjadi tipe teratas dari digital influencer, yaitu celebrity influencer dengan
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cara meningkatkan koneksi publik dan sosial yang dapat mempengaruhi jenjang
karirnya pada sosial media(D. Vaidya & Karnawat, 2023).

Dalam perkembangan media sosial yang interaktif, audiens dengan sifat
individualis akan semakin aktif dalam berinteraksi dengan membangun persepsi
yang berbeda-beda tentang produk yang dipromosikan. Digital influencer membantu
mereka dengan mengadaptasi pemikiran audiens yang berbeda-beda menjadi satu
rangkap video yang berkemungkinan untuk mengatasi masalah-masalah wajah yang
dimiliki audiens Indonesia. Digital influencer berperan sebagai wajah dari produk
atau brand kecantikan Tiongkok ini sebagai bentuk pendukung komunikasi dengan
audiens melalui bahasa tubuh dan emosinal dengan pengikutnya, digital influencer
menciptakan hubungan antara citra mereka dengan produk untuk meningkatkan
kredibilitas dan keterlibatan mereka dalam pasar internasional.(J.B. Silva et al.,
2021).

2.3 Kerangka Berpikir

Kerangka berpikir penelitian ini dimulai dengan menentukan gap dalam
fenomena kepopuleran produk kecantikan Tiongkok yang disebabkan oleh digital
influencer. Selanjutnya, penelitian ini menganalisis masuknya produk kecantikan
Tiongkok dan peran digital influencer lokal dalam mempopulerkan produk
kecantikan Tiongkok melalui platform TikTok di Indonesia. Pertama, Konsep digital
influencer digunakan untuk menjelaskan bagaimana peran digital influencer
Indonesia memberi dampak untuk promosi produk kecantikan pada media sosial
TikTok untuk menarik keinginan pembelian produk oleh konsumen. Kedua, Konsep
peran digital influencer digunakan untuk mengetahui peran digital influencer dalam
menjadi jembatan hubungan parasosial antara produk kecantikan asing dengan
audiens di Indonesia. Analisis dilakukan dengan menggabungkan kedua konsep
utama yaitu, Konsep Digital Influencer dan Konsep Peran Digital Influencer.
Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis peluang dan
tantangan atas peran digital influencer lokal dalam mempromosikan produk
kecantikan Tiongkok di Indonesia. Berdasarkan uraian yang telah dituliskan di atas,

berikut adalah kerangka berpikir yang akan dijelaskan dalam penelitian ini:
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Peran dan Dampak dari Digital influencer lokal dalam Mempromosikan Produk
Kecantikan Tiongkok

/ Tiongkok menjadi salah satu negara dengan industri kecantikan \

terbesar di dunia. Strategi perusahaan kecantikan Tiongkok dalam

memasarkan produknya dengan menggunakan Digital influencer
lokal dalam membuat pendekatan kepada publik untuk

mendapatkan kepercayaan dan melakukan secara pembelian

k berkala. /

[ |
[ Konsep Digital Influencer ] [ Konsep Peran Digital Influencer ]
[ [

e Kredibilitas dan Kepercayaan \ / \

* Kesesuaian  dengan  Target e Perubahan Teknologi Digital

Audiens .
e Transformasi lklan

Tingkat Keterlibatan
* g e Hubungan Parasosial

(Engagement)

e Kongruensi Merek/Brand / \ /

\

Mendeskripsikan Peran Digital Influencer dalam Mempopulerkan Produk

Kecantikan Tiongkok di Indonesia.

Gambar 1. Kerangka Berpikir

Sumber: Diolah oleh peneliti
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I1l. METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini dirancang dengan tujuan agar proses pengumpulan dan
analisis data dapat berjalan secara sistematis, objektif, dan dapat dipertanggung
jawabkan. Pemilihan pendekatan, metode, serta teknik analisis disesuaikan dengan
relevansi terhadap tujuan penelitian. Pada bab ini akan dijelaskan secara mendetail
tahapan dan prosedur metodologis yang menjadi panduan utama dalam pelaksanaan

penelitian ini.

3.1 Jenis Penelitian

Peneliti akan menggunakan metode penelitian kualitatif deskriptif, yang
dimana penelitian ini menggunakan pemahaman serta mengeksplorasi suatu makna
yang berkaitan dengan fenomena sosial, baik itu individu, kelompok, hingga masalah
sosial. Tujuan dari penelitian dengan menggunakan metode ini adalah untuk
mendapatkan pengetahuan mendalam tentang peran digital influencer lokal pada
produk kecantikan Tiongkok yang diperkenalkan melalui media sosial TikTok.
Metode yang digunakan akan berbasis pada konten untuk melihat informasi yang
tertulis pada media sosial TikTok (Creswell & Creswell, 2018). Metode analisis
konten ini merupakan analisis ilmiah terkait pesan yang disampaikan dalam
berkomunikasi, dalam penelitian ini akan berkaitan dengan peran digital influencer
lokal dalam melakukan hubungan parasosial terhadap produk kecantikan Tiongkok
melalui media sosial TikTok. Selain itu, teori konsep yang dipilih oleh peneliti akan
digunakan sebagai sumber utama untuk membantu peneliti dalam menjelaskan

temuan yang telah didapatkan.

3.2 Fokus Penelitian

Pendekatan pada penelitian kualitatif sangatlah banyak, tidak semua
pertanyaan pada penelitian kualitatif memiliki tipe yang sama, karena adanya

perbedaan pada ragam penelitian. Penting untuk dipahami, karena pendekatan yang
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berbeda, menyiratkan juga pandangan dunia yang berbeda, dengan mengadopsi
pendekatan tertentu, dapat mempengaruhi bagaimana atau di mana peneliti akan
menjelaskan penemuannya, “The method needs to be selected so as to address the
question, while fitting wit the resources and expertise of the researchers”. FOKUS
penelitian akan mencerminkan pendekatan metodologis yang diputuskan oleh
peneliti (Hancock, 2009).

Pendekatan deskriptif kualitatif untuk mendeskripsikan dan menganalisis
upaya para pelaku usaha kecantikan Tiongkok untuk Indonesia melalui konsep peran
digital influencer dengan memanfaatkan digital influencer. Pendekatan ini ditujukan
untuk mengetahui pemahaman mengenai peran digital influencer Indonesia sebagai
strategi utama dalam memperkenalkan produk kecantikan melalui media sosial
TikTok, apa tujuan dari memperkenalkan produk kecantikan, dan siapa target
audiens dari digital influencer dalam konsep peran digital influencer yang dilakukan
oleh Tiongkok di Indonesia.

Penelitian ini akan meneliti peran digital influencer lokal dalam menjalankan
strategi peran digital influencer di pasar Indonesia dan apa tujuan yang dijalankan
oleh digital influencer. Tahun 2018 tren make up Tiongkok mengalami peningkatan
melalui aplikasi TikTok dikarenakan banyak digital influencer kecantikan yang
menggunakan media sosial sebagai jembatan utama dan menyebar luas ke kancah
internasional, salah satunya pasar Indonesia. Dalam periode waktu 2020-2024,
terdapat upaya diplomasi digital digital influencer lokal untuk memperkenalkan

produk kecantikan Tiongkok di Indonesia.

3.3 Jenis dan Sumber Data

Penelitian ini akan menggunakan data primer yang bersumber dari akun
TikTok resmi digital beauty influencer dan beberapa brand produk asal Tiongkok
terkait dengan kerjasama yang dilakukan. Peneliti juga menggunakan data yang
berasal dari studi kepustakaan yang mencakup berbagai literatur tertulis yang
berkaitan dengan subjek penelitian, seperti buku, artikel, jurnal ilmiah, website resmi
brand kecantikan Tiongkok yang dirujuk dari berbagai sumber yang sebelumnya

telah dikumpulkan dan diproses. Selain itu, penulis mengumpulkan data sekunder
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tentang akun resmi digital influencer serta impact-nya pada sosial media dan akun
resmi brand kosmetik Tiongkok yang di ekspor di Indonesia.

Penelitian ini mengacu pada beberapa jurnal akademik yang membahas
dampak dan peran digital influencer pada kosmetik Tiongkok di Indonesia, seperti
Jurnal Kredibilitas digital influencer dalam Membentuk Kepercayaan Konsumen
terhadap Brand. Jurnal-jurnal ini memberikan analisis ilmiah mengenai dampak dari
peran digital influencer terhadap kepopuleran produk kecantikan Tiongkok di
Indonesia.

Sumber data pendukung diperoleh dari artikel dan laporan dari industri
kecantikan Tiongkok dan media yang berfokus pada bisnis mode berkelanjutan,
seperti Jurnal Analisis Pengaruh Digital influencer Marketing dan Brand Love
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Skintific. Sumber-sumber ini
memberikan pemahaman tentang peran digital influencer dalam strategi marketing,
serta masalah dan peluang terkait dengan dampak dari peran digital influencer itu

sendiri.

3.4 Teknis Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan metode studi dokumen, penelitian ini
mengumpulkan data melalui berbagai sumber publik dan pribadi yang berkaitan
dengan peran dan dampak digital influencer lokal untuk produk kecantikan
Tiongkok, sebagai cara utama mengumpulkan, serta menganalisis berbagai jenis
dokumen yang berkaitan dengan topik penelitian. Pengumpulan data akan dilakukan
melalui:

1. Studi pustaka, yang merupakan kajian teoritis mengenai teknik pengumpulan
data yang akan dilakukan dengan mempelajari lebih lanjut berbagai literatur
bacaan, dengan berbagai jenis bahan tertulis, yang dapat menghasilkan
informasi kualitatif, yang berguna dalam memahami suatu fenomena. Seperti
informasi yang berasal dari laporan, artikel, situs web, catatan kasus, serta
publikasi lainnya (Hancock, 2009). Melalui studi pustaka, peneliti
mengambil, serta menggunakan data yang berasal dari jurnal-jurnal

penelitian terdahulu, serta data yang berasal dari jurnal-jurnal yang
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membahas peran digital influencer lokal dalam memperkenalkan produk
kecantikan Tiongkok di Indonesia.

2. Studi dokumen, dimana dengan adanya studi dokumen, memungkinkan
peneliti untuk dapat menggali data yang telah dipublikasikan, seperti dalam
situs web resmi, artikel, jurnal, berita, serta publikasi lainnya. Seperti jurnal
ilmiah dari Joseph Nye dan data mekanisme kepercayaan audiens terhadap
kredibilitas dan kepercayaan oleh digital influencer yang sudah terbukti
kredibilitasnya, serta penelitian penelitian terdahulu.

3. Dokumen pribadi terdiri dari jurnal, berita, media sosial TikTok beberapa
beauty digital influencer, dan catatan pribadi yang ditulis individu oleh diri
mereka sendiri.

Data yang telah dikumpulkan oleh peneliti, kemudian peneliti analisis dengan
menggunakan kerangka konsep yang telah dijelaskan sebelumnya. Penggunaan
teknik pengumpulan data melalui studi kepustakaan, studi dokumen, dan dokumen
pribadi digunakan oleh peneliti untuk mendapatkan data yang diperlukan guna untuk

membantu argumen peneliti dalam penyusunan hingga perolehan hasil penelitian.

3.5 Teknik Analisis Data

Penelitian menggunakan teknik analisis data kualitatif, yang berasal dari Miles
dan Huberman (Miles et al., 2014), yaitu kondensasi data, penyajian data, serta
penarikan kesimpulan.

1. Kondensasi Data

Data yang telah dikumpulkan dianalisis menggunakan teknik content analysis
atau analisis konten. Dalam konteks penelitian ini, penulis melakukan analisis
konten yang dilakukan oleh digital influencer Tasya Farasya, Nanda
Arsyinta, Nadia Tilem, Azkha Tegar, dan Andreas Lukita. Penulis memilih
digital influencer yang berpengaruh dengan jumlah followers yang memadai
atau disebut macro digital influencer. Tasya Farasya dipilih dengan jumlah
followers mencapai 4,5 Juta, dampak dan tolak ukur yang diciptakan Tasya
Farasya sangat berpengaruh dengan slogan yang dibuat oleh pengikutnya
yaitu “Tasya Farasya Approve”, yang dimana semua yang direkomendasikan

oleh Tasya akan langsung mendapat kepercayaan oleh audiens. Nanda
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Arsyinta dengan pengikut 3 Juta merupakan beauty digital influencer yang
berawal dari YouTube, kemudian berkembang melalui platform yang sedang
marak digunakan. Nanda Asyinta terkenal karena kepribadiannya yang ceria
dan juga teknik make up yang menguasai, oleh karena itu audiens
mempercayai bahwa produk-produk dengan harga murah bisa dipakai dengan
layak. Nadia Tilem dengan 1,1 Juta pengikut dikenal pada kalangan generasi
Z, karena pembawaan narasi yang berani. Narasi yang dilakukan membuat
kepercayaan diri perempuan meningkat, dengan apapun kondisi wajah dan
tubuh yang dimiliki. Selanjutnya Azkha Tegar merupakan digital influencer
pria dengan followers 11,4 Juta. Tegar Azkha mendominasi make up yang
dilakukan oleh seorang pria. Azkha Tegar disukai karena berani untuk bertata
rias dengan gaya sendiri dan lihai dalam meniru gaya tata rias beberapa
cosplayer. Terakhir adalah Andreas Lukita yang memiliki followers 592,9
Ribu, Andreas disukai oleh kaum pria karena secara terang-terangan
menjelaskan bahwa produk kecantikan tidak memiliki gender, dengan kata
lain tidak dipermasalahkan jika pria merawat diri sendiri menggunakan
produk-produk kecantikan. Data yang tidak relevan atau tidak mendukung
fokus penelitian, akan dieliminasi, untuk menjaga fokus dan arah analisis
penelitian.

. Penyajian Data

Dalam penyajian data, peneliti menyertakan data yang telah dipadatkan
dalam format yang lebih mudah dipahami, dengan mengumpulkan data
digital influencer, berupa jumlah followers, feedback yang dilakukan, sampai
alasan dipilih dan beberapa brand kecantikan Tiongkok. Kemudian setelah
disatukan, akan dibuat dampak yang dihasilkan digital influencer tersebut
(Miles et al.,, 2014). Tujuan penyajian data kualitatif adalah untuk
menemukan dampak dari strategi marketing dengan menggunakan digital
influencer Indonesia dan peranan digital influencer dalam mempengaruhi
kepercayaan audiens. Melalui tahapan ini, peneliti juga menggunakan jurnal
akademik, serta jurnal konsep digital influencer dan konsep peran digital
influencer, untuk menganalisis data yang telah diperoleh melalui hasil studi

literatur.
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3. Penarikan Kesimpulan/Verifikasi
Tahap terakhir merupakan penarikan kesimpulan untuk mengevaluasi peran
digital influencer Indonesia dalam memperkenalkan produk kecantikan
Tiongkok yang masuk ke pasar Indonesia dan seberapa diterima produk
kecantikan Tiongkok untuk audiens Indonesia. Kemudian analisis ini juga
akan dijelaskan, secara urut terhadap hubungan yang telah terbentuk antar
pihak-pihak yang terlibat, dimana melalui hubungan tersebut, seperti digital
influencer dengan audiens, digital influencer dengan brand, dan digital
influencer pada platform TikTok sebagai aktor utama dalam kenaikan

popularitas produk kecantikan Tiongkok di pasar Indonesia.
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V. SIMPULAN DAN HASIL

5.1 Simpulan

Penelitian ini menjawab peran digital influencer dalam memperkenalkan
produk kecantikan Tiongkok pada Indonesia. Hasil analisis menunjukan bahwa
digital influencer memainkan peran penting dalam memperkenalkan produk
kecantikan Tiongkok melalui platform TikTok di Indonesia. Digital influencer tidak
hanya berfungsi sebagai aktor dalam memperkenalkan budaya asing, namun juga
sebagai jembatan dalam menyatukan perbedaan gaya hidup melalui konten yang
diadaptasi sesuai preferensi audiens Indonesia. Dengan konten yang autentik,
personal, dan interaktif, digital influencer berhasil mendapatkan kepercayaan,
menciptakan aspirasi dan membentuk identitas yang kuat bagi audiens Indonesia
terhadap produk kecantikan Tiongkok yang asing dengan menggunakan sosial media
TikTok sebagai jembatan promosi produk.

Melalui proses promosi dan pengenalan secara bertahap membuat produk
kecantikan Tiongkok masuk sebagai produk asing oleh digital influencer melalui
pembuatan video kreatif dengan memadukan keseharian sehari-hari dengan
memperkenalkan komposisi dan bahan aktif yang sesuai dengan kegunaannya
masing-masing dari berbagai produk sehingga kegunaannya dapat selaras dengan
kebutuhan kulit audiens Indonesia.

Konsep Digital Influencer dalam konteks ini menjalankan peran sebagai ahli
kecantikan sekaligus agen pemasaran brand kecantikan Tiongkok, dengan mengemas
produk kecantikan Tiongkok dengan nilai-nilai estetika dan sosial yang menarik dan
melokal bagi audiens Indonesia. Konsep Peran Digital Influencer memainkan peran
dengan mengelola emosional para penonton dengan menjadikannya terasa dekat
seperti teman online.

Platform TikTok, digunakan dengan memanfaatkan algoritma personalisasi
konten dan fitur interaksinya, memudahkan penyebaran produk lintas batas dan
proses penerimaan produk asing ke dalam pasar Indonesia. TikTok juga berfungsi

sebagai ruang digital untuk memperkuat hubungan dan pertukaran budaya atau gaya
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hidup/tren antara Indonesia dan Tiongkok, serta platform TikTok yang berbasis Al
dapat dengan mudah mengakses penonton pada semua jenis kalangan.

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa keseimbangan dan
sifat konsisten dan kredibilitas yang dimiliki digital influencer dalam
memperkenalkan produk kecantikan Tiongkok dengan menyesuaikan gaya hidup
audiens Indonesia dan dengan adanya platform media sosial TikTok dipercaya dan
mudah diakses oleh semua kalangan serta membantu dalam memperkenalkan dan
membangun kepercayaan audiens Indonesia dalam konteks memperkenalkan produk
lintas budaya atau produk asing, khususnya pada industri kecantikan yang dinamis
dan kompetitif.

5.2 Saran

Peneliti mengajukan beberapa saran untuk memperkuat kontribusi akademik
dan praktik digital influencer dalam perannya untuk memperkenalkan produk
kecantikan asing, khususnya produk kecantikan Tiongkok:

1. Peneliti menyarankan agar penelitian pada masa mendatang dapat menggali
lebih dalam mengenai dampak dari peran digital influencer terhadap produk
asing dari tahun ke tahun. Penelitian ini masih terbatas pada analisis peran
digital influencer secara umum tanpa menampilkan data statistik kenaikan
signifikan dari tahun ke tahun, dari sebelum dan sesudah adanya digital
influencer.

2.  Peneliti menyarankan untuk melakukan penelitian lebih lanjut tentang
bagaimana peran dari digital influencer pada platform TikTok mempengaruhi
minat dan emosional audiens terhadap produk kecantikan Tiongkok. Penelitian
bisa difokuskan pada seberapa efektif konten video yang dibuat oleh digital
influencer pada platform TikTok, dengan satu brand produk kecantikan
Tiongkok

3. Peneliti juga menyarankan agar ke depannya dilakukan studi dengan
pendekatan wawancara atau observasi langsung terhadap beberapa audiens
(pengguna asli produk kecantikan Tiongkok) dengan digital influencer.

Pendekatan ini melengkapi data sekunder yang telah digunakan dan
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memberikan pemahaman lebih mendalam mengenai efektifitas dari pengenalan

produk kecantikan Tiongkok melalui digital influencer.

Penelitian lebih lanjut yang mendalam dan dari berbagai disiplin ilmu
diharapkan bisa memperkaya pembahasan tentang peran digital influencer dalam
memperkenalkan budaya dan produk kecantikan asing, serta memperkuat hubungan
diplomasi non-negara antara Indonesia dan Tiongkok melalui digital influencer dan
media sosial pada platform TikTok.
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