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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of influencer marketing and social media
engagement on the purchase decision of sunscreen products, with perceived
informativeness acting as a mediating variable. In the digital era, consumers
heavily rely on online information, making it crucial for brands to understand the
mechanisms behind their marketing strategies. This research employs a
quantitative approach with data collected through an online questionnaire from 210
social media users in Indonesia who are exposed to influencer content about
sunscreen. The data was analyzed using the Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) method with SmartPLS 4. The results indicate that
influencer marketing and social media engagement have a significant positive
effect on perceived informativeness. Subsequently, perceived informativeness and
influencer marketing have a significant positive effect on purchase decision.
However, social media engagement does not have a significant direct effect on
purchase decision. The key finding reveals that perceived informativeness fully
mediates the relationship between social media engagement and purchase decision,
and partially mediates the relationship between influencer marketing and purchase
decision. This implies that the effectiveness of social media strategies hinges on
their ability to deliver valuable information to consumers.

Keywords: Influencer Marketing, Social Media Engagement, Perceived
Informativeness, Purchase Decision, PLS-SEM
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer marketing dan
social media engagement terhadap keputusan pembelian produk sunscreen, dengan
perceived informativeness sebagai variabel mediasi. Di era digital, konsumen
sangat bergantung pada informasi online, sehingga penting bagi merek untuk
memahami mekanisme di balik strategi pemasaran mereka. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data yang dikumpulkan melalui
kuesioner online dari 210 pengguna media sosial di Indonesia yang terpapar konten
influencer tentang sunscreen. Data dianalisis menggunakan metode Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan SmartPLS 4. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing dan social media engagement
berpengaruh positif signifikan terhadap perceived informativeness. Selanjutnya,
perceived informativeness dan influencer marketing berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian. Namun, social media engagement tidak memiliki
pengaruh langsung yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan kunci
mengungkapkan bahwa perceived informativeness memediasi secara penuh
hubungan antara social media engagement dan keputusan pembelian, serta
memediasi secara parsial hubungan antara influencer marketing dan keputusan
pembelian. Hal ini menyiratkan bahwa efektivitas strategi media sosial bergantung
pada kemampuannya untuk menyampaikan informasi yang berharga bagi
konsumen.

Kata Kunci: Influencer Marketing, Social Media Engagement, Perceived
Informativeness, Purchase Decision, PLS-SEM
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BAB I PENDAHULUAN

1.1. Permasalahan
1.1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi digital dan media sosial telah menciptakan perubahan mendasar
dalam cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen. Dalam lima tahun terakhir (2020-2025),
terjadi distrupsi besar mengenai belanja online tanpa bertemu, sehingga jumlah pengguna internet
di Indonesia mencapai 212,9 juta, yang mencakup sekitar 77% dari total populasi. Selain itu,
pengguna media sosial aktif mencapai lebih dari 68,9% dari populasi, menunjukkan bahwa media
sosial telah menjadi salah satu platform utama dalam komunikasi dan pemasaran.

Dalam konteks ini, influencer marketing telah berkembang menjadi salah satu strategi
pemasaran yang efektif. Influencer marketing adalah bentuk pemasaran di mana perusahaan
menggunakan individu yang memiliki pengaruh besar di media sosial untuk mempromosikan
produk atau layanan mereka. Aldira Layza Madina dan Dhyah Wulansari (2024) dalam
penelitiannya mengungkapkan bahwa influencer memiliki kemampuan untuk membangun
kepercayaan dan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen karena hubungan yang dekat dan
personal dengan audiens mereka.

Di Indonesia, studi oleh Citra Amalia dan Sagita Putri (2019) menunjukkan bahwa 70%
konsumen cenderung membeli produk yang direkomendasikan oleh influencer yang mereka ikuti,
terutama dalam kategori produk kecantikan dan fashion. Namun, kesuksesan dari influencer
marketing tidak hanya ditentukan oleh pemilihan influencer yang tepat, tetapi juga oleh tingkat
social media engagement. Social media engagement melibatkan interaksi pengguna seperti /ikes,
comments, dan shares, yang dapat memperkuat hubungan antara brand dan konsumen. Nurhamidah
(2022) menyatakan bahwa engagement yang tinggi di media sosial berkorelasi positif dengan
loyalitas pelanggan dan peningkatan niat pembelian. Data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia (APJII, 2023) menunjukkan bahwa 60% pengguna media sosial di Indonesia lebih
cenderung membeli produk yang memiliki engagement tinggi, dibandingkan dengan produk yang
memiliki engagement rendah.

Dengan demikian, tantangan yang dihadapi oleh banyak perusahaan adalah dalam
memahami seberapa besar pengaruh dari influencer marketing dan social media engagement
terhadap keputusan pembelian konsumen secara empiris. Nurhamidah (2022) menegaskan bahwa
meskipun ada korelasi positif, banyak variabel lain yang juga berperan dalam keputusan pembelian,
seperti kualitas produk, harga, dan loyalitas merek. Terkait dengan produk, penelitian ini akan
membahas terkait keputusan pembelian terhadap produk tabir surya di Indonesia. Suatu merek
produk tabir surya akan berhasil apabila mampu mempertahankan positioning merek yang akan
diasosiasikan sebagai merek yang baik. Suatu merek memiliki citra merek yang melekat di mata
masyarakat, selalu mengawali era digital dengan inovasi teknologi yang mengikuti perkembangan



zaman, menawarkan produk yang bermutu tinggi, desain produk yang menarik dan menerapkan
diferensiasi serta diversifikasi produk, menetapkan harga yang variatif dan terjangkau.

Meninjau dari laman BMKG (2024), indeks UV matahari di Jakarta tergolong tinggi dari
skala 4 menuju 8, di mana keterangan ini mengarah kepada bahaya sinar matahari langsung ke kulit
manusia secara paparan langsung Dari pengamatan ini di ambil dari perhitungan UV biologically
effective dose serta memberikan anjuran untuk masyarakat umum memakai cairan pelembab tabir
surya setiap 2 jam serta memakai pakaian pelindung matahari.

Meninjau platform sosial media yang digunakan dalam penulisan ini yaitu Tiktok; dengan
bantuan dashboard dalam menunjukan visualisasi serta mengambil data penjualan dengan
influencer sebagai affiliator. Dalam pencarian kata kunci mengenai tabir surya ini (Compass Tiktok,
29 oktober 2024); terdapat 4 juta volume pencarian pengguna dengan produk yang muncul sekitar
3,1 juta volume hasil dalam kategori sunscreen & sun care. Untuk peningkatan kata kunci mengenai
sunscreen (Compass Tiktok, 30 oktober 2024); meningkat 140 volume pencarian dalam seluruh
categori pencarian. Hal ini menyimpulkan adanya peningkatan pengunaan sunscreen dengan
mengunakan sosial media sebagai portal untuk mengapai produk lansung.

Selain itu, hasil penelitian menunjukkan bahwa brand credibility berpengaruh signifikan
terhadap brand commitment. Artinya semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap suatu merek
akan mendorong tindakan keterlibatan merek yang lebih tinggi di masa mendatang. Kemudian hasil
juga menunjukkan bahwa brand credibility berpengaruh signifikan terhadap Perceived
Informativeness. Artinya semakin tinggi kepercayaan individu terhadap suatu merek tertentu akan
menciptakan kepercayaan merek terhadap merek tersebut, loyalitas terhadap merek tersebut, hal
tersebut akan mempengaruhi brand credibility terhadap Perceived Informativeness (Hidayanti,
Nuryakin, & Farida,2018).

Meninjau sisi fenomena influencer dimana menjadi tokoh dan konten secara bersamaan
untuk mendatangkan lalu lintas orang pada suatu tempat yang bisa di akses oleh orang banyak
secara digital. Hal ini cukup baru dalam berkembangan produk digital yang statik sekarang produk
ditambah personal untuk menjangkau interaksi dua arah. Opini publik mengenai produk juga dapat
di kontrol oleh influencer sehingga cara pandang konsumen juga dapat dibedakan dari media statik
lainnya.

Keterinformatifan (informativeness) dalam konteks pemasaran influencer merujuk pada
kemampuan konten influencer untuk menyediakan informasi yang relevan, berguna, tepat waktu,
dan komprehensif mengenai produk, layanan, atau merek. Konsep ini mencakup berbagai aspek
seperti kuantitas dan kekayaan informasi , kualitas informasi , realisme dan reliabilitas , serta
penyediaan solusi atau nilai edukatif. Lebih lanjut, konseptualisasi "kredibilitas dan
profesionalisme influencer" dalam sebuah studi  mencakup sub-indikator seperti berbagi
pengalaman pengguna, rekomendasi objektif, kualitas presentasi konten, pengetahuan detail produk,
dan opini profesional, yang semuanya berkontribusi pada keterinformatifan yang dirasakan.



1.2 ldenfikasi Masalah

Meninjau dari kepopuleran influencer marketing dan sosial media engagement sebagai
strategi pemasaran produk, terdapat masalah yang perlu di identifikasi dan di teliti lebih lanjut:

1.2.1 Keterbatasan dalam mengukur efektivitas influencer marketing

Meskipun influencer marketing menjadi strategi yang semakin diminati, tantangan terbesar
yang dihadapi oleh banyak perusahaan adalah dalam mengukur efektivitasnya. Schouten et al.
(2020) dalam penelitiannya menyatakan bahwa meskipun influencer dapat memengaruhi
keputusan pembelian, sulit untuk menentukan secara akurat Return on Investment (ROI) dari
kampanye tersebut karena adanya variabel eksternal seperti kepercayaan konsumen terhadap
influencer. Campbell dan Farrell (2020) juga melaporkan bahwa 67% pemasar mengaku kesulitan
dalam mengukur dampak finansial dari influencer marketing yang mereka jalankan.

1.2.2 Hubungan antara sosial media engagement dan keputusan pembelian produk tabir
surya

Social media engagement sering digunakan sebagai indikator keberhasilan kampanye
pemasaran digital, namun hubungannya dengan keputusan pembelian masih belum jelas. Risiko
et al. (2022) menemukan bahwa meskipun ada korelasi positif antara engagement di media sosial
dan niat pembelian, hubungan ini sangat dipengaruhi oleh kualitas konten dan relevansi pesan
yang disampaikan. Studi oleh (Balakrishnan ef al., 2014) juga menyebutkan bahwa engagement
yang tinggi tidak selalu berbanding lurus dengan peningkatan penjualan, menunjukkan bahwa
masih ada variabel lain yang mempengaruhi keputusan pembelian.

1.2.3 Kurangnya penelitian empiris di konteks lokal

Sebagian besar studi mengenai influencer marketing dan social media engagement berfokus
pada pasar di negara-negara maju, sementara penelitian di Indonesia masih terbatas. Menurut
(Noviani Sari Angkie & Sherly Rosalina Tanoto, 2019) kondisi pasar di Indonesia memiliki
karakteristik yang unik, seperti preferensi konsumen yang lebih kuat terhadap produk lokal dan
ketergantungan yang tinggi pada ulasan dari influencer lokal. Oleh karena itu, diperlukan penelitian
empiris yang relevan dengan konteks pasar Indonesia untuk memahami pengaruh strategi ini secara
lebih spesifik.

1.2.4 Pengaruh Kombinasi Influencer Marketing dan Social Media Engagement terhadap

Keputusan Pembelian

Meskipun influencer marketing dan social media engagement masing-masing memiliki
pengaruh yang signifikan, pengaruh gabungan keduanya belum banyak diteliti. Erdogmus dan
Cigek (2012) menyebutkan bahwa penggunaan influencer yang tepat dengan engagement tinggi
dapat meningkatkan efektivitas kampanye, namun sinergi ini belum dipahami sepenuhnya. Penting
untuk meneliti lebih lanjut apakah kombinasi ini benar-benar menghasilkan dampak yang lebih
besar terhadap keputusan pembelian dibandingkan jika strategi ini digunakan secara terpisah.



1.2.5 Potensi Penurunan Efektivitas Influencer Marketing

Dengan semakin banyaknya influencer yang bermunculan, terdapat kekhawatiran bahwa
efektivitas influencer marketing dapat menurun akibat kejenuhan audiens. Campbell dan Farrell
(2020) mengungkapkan bahwa banyaknya influencer yang mempromosikan berbagai produk dalam
waktu singkat dapat menurunkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap rekomendasi mereka.
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII, 2023) juga mencatat adanya peningkatan
skeptisisme di kalangan pengguna media sosial terhadap endorsement produk, yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian.

1.3. Batasan Masalah

Penelitian ini di batasi dengan produk kategori sunscreen & sun care, karena industri ini
sangat dipengaruhi oleh tren yang berkembang di media sosial dan rekomendasi dari berbagai
influencer serta pernambahan isu lingkungan yang menunjukan indikasi bahaya dari sinar matahari
langsung. Bila di bandingkan dengan industri lain; dapat dikatakan tidak relevan bila mengambil
diluar kagetori yang sudah ditentukan dalam penulisan ini.

Pengumpulan data ini di batasi dengan platform sosial media yaitu Tiktok; disebabkan data
dashboard mudah didapatkan serta memiliki kemudahan pengunaan dashboard tak berbayar. Data
dashboard ini mengandung variabel yang berhubungan dengan penulisan ini; baik data influencer
hingga hubungan relavansi produk engagement dengan hasil penjualan tabir surya.

Batasan variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini adalah influencer marketing dan
social media engagement sebagai variabel independen, serta keputusan pembelian konsumen
sebagai variabel dependen. Penelitian ini akan menganalisis bagaimana kedua variabel independen
tersebut mempengaruhi keputusan pembelian dalam konteks pemasaran digital di era media sosial.
Penelitian ini akan menggunaan desain pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif, yang lebih
tepat untuk menggali data luas dan menggambarkan pola di antara konsumen tanpa perlu
memanipulasi variabel dalam kondisi terkendali.

1.4. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, penelitian ini mengidentifikasi beberapa
permasalahan utama yang dirumuskan sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh Influencer Marketing terhadap Perceived Informativeness konten
produk sunscreen?

2. Bagaimana pengaruh Social Media Engagement terhadap Perceived Informativeness
konten produk sunscreen?

3. Bagaimana pengaruh Perceived Informativeness terhadap Keputusan Pembelian produk
sunscreen?



4. Bagaimana pengaruh [Influencer Marketing secara langsung terhadap Keputusan
Pembelian produk sunscreen?

5. Bagaimana pengaruh Social Media Engagement secara langsung terhadap Keputusan
Pembelian produk sunscreen?

6. Apakah Perceived Informativeness memediasi pengaruh Influencer Marketing terhadap
Keputusan Pembelian produk sunscreen?

7. Apakah Perceived Informativeness memediasi pengaruh Social Media Engagement
terhadap Keputusan Pembelian produk sunscreen?

1.5. Tujuan Dan Manfaat Penelitian

1.5.1 Tujuan

Penelitian ini bertujuan untuk mencapai beberapa tujuan utama, yaitu:

1. Menganalisis Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk
tabir surya

Tujuan ini berfokus pada pemahaman tentang sejauh mana aktivitas pemasaran yang
dilakukan oleh influencer di media sosial dapat memengaruhi minat dan keputusan konsumen
dalam membeli produk tabir surya di Indonesia.

2. Mengevaluasi Dampak Social Media Engagement terhadap Keputusan Pembelian
Produk Tabir surya

Penelitian ini juga bertujuan untuk mengevaluasi dampak keterlibatan pengguna media
sosial, yang diukur melalui perilaku pembeli

3. Menentukan Kontribusi Relatif Influencer Marketing dan Social Media Engagement
dalam Memengaruhi Keputusan Pembelian

Tujuan ini adalah untuk mengetahui seberapa besar peran masing- masing variabel
independent yaitu Influencer marketing dan social media engagement dalam mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen.

4. Mengidentifikasi Interaksi antara Influencer Marketing dan Social Media Engagement
dalam Memengaruhi Keputusan Pembelian

Penelitian ini juga bertujuan untuk mengidentifikasi apakah ada efek sinergis antara
influencer marketing dan social media engagement yang dapat meningkatkan pengaruh keduanya
terhadap keputusan pembelian produk tabir surya.

1.5.2 Manfaat

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoritis maupun praktis,
yaitu:

a. Manfaat Teoritis



Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu
pengetahuan, khususnya dalam bidang pemasaran digital dan perilaku konsumen. Hasil penelitian
ini dapat memperkaya literatur mengenai pengaruh influencer marketing dan social media
engagement dalam memengaruhi keputusan pembelian, terutama dalam konteks industri tabir surya
di Indonesia. Selain itu, penelitian ini juga dapat memberikan wawasan baru mengenai interaksi
antara dua variabel tersebut dan bagaimana mereka bersama-sama memengaruhi perilaku
konsumen.

b. Manfaat Praktis

1. Bagi Pemilik Brand Produk: Hasil penelitian ini dapat menjadi refrensi bagi beberapa
brand produk membuat strategi pemasaran digital yang lebih efektif. Dengan memahami pengaruh
influencer marketing dan social media engagement terhadap keputusan pembelian, Perusahaan
dapat mengoptimalkan penggunaan influencer dan meningkatkan engagement di media sosial
untuk mendorong penjualan produk.

2. Bagi Influencer dan Agen Pemasaran: Penelitian ini dapat memberikan panduan bagi
influencer dan agen pemasaran digital dalam merancang kampanye yang lebih efektif. Pemahaman
tentang faktor-faktor yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian dapat membantu
mereka dalam memilih konten dan strategi komunikasi yang lebih tepat sasaran.

3. Bagi Akademisi dan Peneliti Lainnya: Penelitian ini dapat menjadi referensi bagi
akademisi dan peneliti yang tertarik untuk mengkaji lebih lanjut topik-topik terkait pemasaran
digital, influencer marketing, dan social media engagement. Temuan penelitian ini dapat dijadikan
dasar untuk penelitian lanjutan yang lebih mendalam atau untuk menguji model pemasaran yang
berbeda dalam industri lain.
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