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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah social media influencer dapat
mempengaruhi keputusan pembelian dengan dimediasi oleh customer engagement dan
sikap konsumen. Penelitian ini melibatkan 130 responden pengguna sunscreen Facetology
di Yogyakarta serta followers akun TikTok jiglyciouss, metode pengambilan data
dilakukan dengan membagikan kuesioner secara online dengan platform yaitu Google
Form. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-propability dengan purposive
sampling, sedangkan olah data menggunakan SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menujukkan
bahwa variabel social media influencer, customer engagement, dan sikap konsumen
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu pada hasil
mediasi dari variabel customer engagement, dan sikap konsumen terhadap social media
influencer dan keputusan pembelian juga menunjukkan hasil yang positif dan sigifikan.

Kata kunci: Influencer Sosial Media, Keterlibatan Pelanggan, Sikap Konsumen,
Keputusan Pembelian
Abstract

This study tests whether social media influencers can influence purchasing decisions
mediated by customer engagement and consumer attitudes. This study involved 130
respondents who used Facetology sunscreen in Yogyakarta and followers of the TikTok
jiglyciouss account, the data collection method was carried out by distributing
questionnaires online with a platform, Google Form. The sampling technique uses non-
probability with purposive sampling, while data processing uses SmartPLS 4.0. The results
showed that social media influencer variables, customer engagement, and consumer
attitudes positively and significantly affected purchasing decisions. In addition, the
mediation results of the customer engagement variable, and consumer attitudes towards
social media influencers and purchasing decisions also show positive and significant
results.

Keywords: Social Media Influencer, Customer Engagement, Sikap, Consumer Attitudes,
Keputusan Pembelian

1. PENDAHULUAN

Kosmetik atau skincare ialah salah satu kebutuhan manusia yang terus mengalami
perkembangan dari waktu ke waktu. Peningkatan akan konsumsi masyarakat terhadap
produk skincare ini terus terjadi seiring dengan perubahan gaya hidup (Putri & Apriani,
2022). Untuk menghindari kulit dari paparan sinar UV, maka perlu perlindungan dari luar.
Terdapat dua cara untuk melindungi kulit dari paparan sinar UV vyaitu, perlindungan secara
fisik dengan menggunakan payung, baju lengan panjang, celana lengan panjang, dan topi.
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Kemudian untuk perlindungan kulit dari sinar UV juga dapat dilakukan secara kimiawi.
Cara ini dilakukan dengan mengoleskan produk sunscreen yang mengandung SPF untuk
melindugi kulit dari paparan sinar UV (Mumtazah et al., 2020).

ALAMINE DUAM FACETOLOCY MENUFARAN FERDORINE UTAMA FEMIMOEAT AN FESMOUALAN

Gambar 1. penjualan suvnscre.en AzarineAdan Facetology 2023-2024

Menurut data dari Compas Market Insight Dashboard, penjualan sunscreen
mengalami kenaikan sebesar 99% pada tahun 2024 dibandingkan dengan tahun 2023. Pada
Desember 2023 trend penjualan sunscreen mengalami penurunan yang tajam tetapi pada
tahun 2024 kembali mengalami kenaikan. Adanya penurunan diakibatkan adanya
perubahan perilaku konsumen, tetapi dengan rebound yang kuat menegaskan bahwa
produk sunscreen memiliki daya tarik yang stabil. Pada grafik nilai penjualan sunscreen
menunjukkan pertumbuhan yang signifikan dengan peningkatan sebesar 1860% pada
periode Januari 2023 sampai Maret 2024 (Andini, 2024).

Seiring dengan meningkatnya penggunaan media sosial, muncul jenis pemasaran
digital baru yang populer, yaitu social media influencer (Saima & Kbhan, 2020).
Penggunaan social media influencer dapat membawa banyak manfaat bagi suatu merek,
manfaat yang diperoleh yakni kenaikan penjualan terhadap suatu produk pada brand
tersebut. Hal ini dikarenakan influencer memiliki ciri khas tersendiri atau memiliki
pendekatan khusus dalam berinteraksi dengan pengikutnya, sehingga secara tidak langsung
mempromosikan produk secara tidak langsung. Sehingga influencer dapat menjadi
testimoni dan membangun kepercayaan dengan pengikutnya (Francisca et al., 2019).
Yadav, (2021) menyatakan bahwa sikap konsumen memainkan peran utama dalam
dimensi pemasaran karena sikap mereka terhadap suatu produk dipengaruhi oleh berbagai
faktor, termasuk efek substitusi harga dan dukungan merek lainnya. Mondal & Mehra,
(2022) menyatakan bahawa customer engagement adalah hubungan emosional antara
perusahaan dan pelanggannya yang berfokus pada komunikasi dan interaksi.

Dari hubungan social media influencer, customer engagement, dan sikap konsumen
dapat membentuk keputusan pembelian. Mbete & Tanamal, (2020) menyatakan bahwa
keputusan pembelian adalah sikap dari konsumen dalam menggunakan dan membeli
produk yang dianggap mampu memenuhi keinginan atau kebutuhan mereka, serta
kesediaan untuk mengambil risiko terkait pilihan tersebut. Oleh karena itu, perusahaan
harus memahami dan memanfaatkan faktor-faktor ini dalam strategi pemasaran mereka
untuk menarik konsumen dan mendorong keputusan pembelian yang menguntungkan.
Terdapat gap dari penelitian sebelumnya di mana Nisa, (2019) menyatakan bahwa social
media influencer menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sedangkan Mahendri & Lutfi, (2022) menyatakan bahwa social media influencer tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian,. Sehingga penelitian ini
dilakukan untuk melihat pengaruh dari social media influencer terhadap keputusan
pembelian yang dimediasi oleh variabel customer engagement dan sikap konsumen.
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2. KAJIAN PUSTAKA
Social Media Influencer

Influencer media sosial merupakan fenomena global yang terus berkembang dan
memiliki potensi besar untuk memengaruhi pengikut secara luas (Powell & Pring, 2024).
Seorang influencer adalah individu yang memiliki hubungan dengan publik atau audiens
serta dianggap memiliki otoritas, wawasan, dan kedudukan di mata masyarakat, sehingga
mampu memengaruhi keputusan orang lain (Fadhilah et al., 2022). Dalam hal ini,
kepercayaan yang dimiliki oleh influencer memainkan peran penting, dan merek
memanfaatkan keberadaan mereka untuk mempromosikan produk sekaligus meningkatkan
kesadaran masyarakat terhadap merek tersebut (Udayana et al., 2024). Social Media
Influencer dikatakan dapat meningkatkan serta pengaruh informasi yang disampaikan
kepada pihak lain (Pop et al.,, 2022). Dalam hal jumlah pengikut, influencer mikro
memiliki di bawah 100.000 pengikut, sedangkan influencer makro memiliki antara
100.000 hingga 500.000 pengikut (Wasike, 2023). Indikator Social Media Influencer
Mahendri & Lutfi, (2022) yaitu source credibility, source attractiveness, product match-
up, meaning transfer.
Customer Engagement

Secara sederhana, customer engagement adalah hubungan atau interaksi yang dapat
diukur antara pelaku bisnis dan konsumennya. customer engagement tidak akan tercipta
jika brand atau pemilik akun tidak aktif mengajak konsumennya untuk terlibat dengan
brand tersebut. Untuk membangun engagement yang efektif, perusahaan harus
menciptakan strategi yang mendorong partisipasi konsumen, seperti konten menarik,
interaksi melalui media sosial, dan program loyalitas yang membuat konsumen merasa
terhubung dan dihargai (Haidar & Martadi, 2021). Ashari & Sitorus, (2023) menyatakan
bahwa Customer Engagement dalam media sosial merupakan interaksi emosional yang
terjadi antara pelanggan dan perusahaan yang terbentuk dari motivasi, rekomendasi, dan
pengalaman pelanggan. Indikator customer engagement menurut (Alfalih, 2022) yaitu
cognitive engagement, emotional engagement, behavioral engagement.
Sikap Konsumen

Sikap dapat diartikan sebagai mekanisme mental yang mengevaluasi dan membentuk
pandangan serta reaksi emosional yang dipelajari oleh seseorang. Mekanisme ini berperan
dalam menentukan perilaku individu terhadap suatu objek tertentu, sehingga dapat
mencerminkan penilaian dan emosi yang telah berkembang seiring waktu (Aziz &
Sulistiono, 2020). Sikap konsumen terhadap merek mengacu pada tingkat keyakinan
konsumen terhadap integritas merek serta kemampuannya untuk memenuhi janji yang
telah mereka buat (Al Mamun et al., 2023). Indikator Sikap Konsumen (Minarto et al.,
2021) yaitu sikap kognitif, sikap afektif, sikap konatif.
Keputusan Pembelian

Pengambilan keputusan pembelian adalah aspek utama dari perilaku konsumen yang
berujung pada pembelian produk atau jasa. Pada saat membuat keputusan pembelian,
konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor yang memotivasi mereka untuk melakukan
pembelian (Sudirjo et al., 2024). Menurut Prasad et al., (2019) terdapat lima langkah dalam
proses keputusan pembelian pelanggan dimulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, perbandingan alternatif, pembelian akhir, dan perilaku pasca pembelian.
Indikator keputusan pembelian menurut (Mahendri & Lutfi, 2022) yaitu sesuai kebutuhan,
mempunyai manfaat, dan ketepatan dalam membeli produk.
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Pengaruh social media influencer terhadap keputusan pembelian

Pengaruh sosial yang dimiliki influencer dengan basis penggemar yang kuat telah
dimanfaatkan oleh pelaku industri sebagai strategi pemasaran untuk meningkatkan volume
penjualan produk (Amalia & Sagita, 2019). Social Media Influencer adalah proses
marketing yang dilakukan pada saluran media sosial menggunakan word of mouth oleh
opinion leader (Rachmy & Ismail, 2019). Tujuan utama perusahaan menggunakan
influencer adalah untuk meningkatkan kesadaran merek, memberikan edukasi kepada
konsumen potensial, memperluas jangkauan audiens, serta mendorong minat beli produk
(Sugiharto & Ramadhana, 2018). Pada penelitian yang dilakukan oleh Pratiwi et al.,
(2023), Ningtyas & Hidayat, (2024), Nisa, (2019) menyatakan bahwa Social Media
Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
H1: Social media influencer berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian

Pengaruh Social Media Influencer Terhadap Customer Engagment

Kehadiran influencer di media sosial dapat meningkatkan keterlibatan konsumen
terhadap produk yang dipromosikan. Efektivitasnya bergantung pada relevansi produk
dengan audiens serta kredibilitas influencer (Chandra & Indrawati, 2023). Pelanggan lebih
memperhatikan influencer yang dianggap ahli, sehingga kepercayaan ini mendorong
keterlibatan dan niat membeli produk yang direkomendasikan oleh influencer tersebut (Ao
et al., 2023). Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Chandra & Indrawati,
(2023) Influencer Media Sosial memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Customer
Engagement. Sejalan dengan penelitian Ao et al., (2023) dan (Yadav, 2021) menunjukkan
bahwa Social Media Influencer menunjukkan hasil yang signifikan terhadap variable
Customer Engagement.
H2: Social media influencer berpengaruh positif sigifikan terhadap customer engagement

Pengaruh Social Media Influencer Terhadap Sikap Konsumen

Influencer yang kredibel, yaitu mereka yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi,
pengetahuan yang luas di bidang tertentu, serta presentasi diri yang autentik, mampu
menjalin hubungan yang kuat dan berkelanjutan dengan pengikutnya (Sono et al., 2024).
Hal ini memicu respon yang lebih baik dari konsumen, termasuk peningkatan keterlibatan
dalam berbagai aktivitas yang diinginkan (Reswara et al., 2024). Konsep sikap sangat
terkait dengan keyakinan dan perilaku, di mana pembentukan sikap konsumen erat
kaitannya dengan keyakinan dan perilaku mereka (Syahada et al., 2022). Minat yang ada
pada sikap konsumen merupakan pengetahuan penting bagi perusahaan, hal ini digunakan
untuk mengembangkan operasi pemasaran yang sukses (Lim et al., 2017). Sikap ini
berfungsi sebagai tolok ukur yang mempengaruhi preferensi seseorang. Sehingga
influencer dapat mempengaruhi sikap dari konsumen. Sejalan dengan hasil penelitian
Fitriyani, (2021) dan Yadav, (2021) bahwa Influencer Media Sosial memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap Sikap Konsumen.
H3: Social media influencer berpengaruh positif signifikan terhadap sikap konsumen

Pengaruh Customer Engagement Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Blessa & Inriani, (2022) proses keterlibatan konsumen dimulai dari
kebutuhan akan informasi mengenai produk, jasa, atau perusahaan, yang membutuhkan
hubungan interaktif berbasis pengalaman.dan termasuk proses didalamnya yaitu sharing,
learning, co-developing, advocating, serta socializing dalam komunitas online suatu
brand. Customer Egagement adalah salah satu faktor kunci keberhasilan bisnis dalam
pemasaran modern, melibatkan interaksi positif antara pelanggan dan merek dengan tujuan
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membangun hubungan emosional, menciptakan nilai tambah, serta membangun loyalitas
jangka panjang (Priantono et al., 2024). Keterlibatan fisik, kognitif, dan emosional
membantu membangun hubungan antara konsumen dan Perusahaan. Sehingga keterlibatan
ini memperkuat hubungan antara konsumen dan perusahaan, yang pada akhirnya
mempengaruhi keputusan pembelian (Syalsabila & Hermina, 2023). Pada penelitian
sebelumnya yang dilakukan Blessa & Inriani, (2022) customer engagement beregaruh
posiif dan sinifikan terhadap keputusan pembelian. Sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Tsaanii & Ardini, (2016) dan Syalsabila & Hermina, (2023) bahwa
customer engagement beregaruh posiif terhadap keputusan pembelian.

H4: Customer engagement berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian

Pengaruh Sikap Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian

Kebutuhan yang dirasakan konsumen secara signifikan mempengaruhi tindakan
mereka untuk memperoleh suatu produk atau jasa (Sarmin et al., 2023). Perilaku
pembelian merepresentasikan tindakan konsumen dalam mengakuisisi dan memanfaatkan
produk atau layanan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan (Rahman et al., 2020).
Dengan demikian, keputusan pembelian dapat dianggap sebagai salah satu tahap dalam
proses perilaku konsumen yang melibatkan pertimbangan rasional (Gunawan et al., 2019).
Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan Miauw, (2017) dan Gunawan et al., (2019)
menunjukkan bahwa sikap konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen. Dalam penelitian lain yang dilakukan Sari & Haryanti, (2024) Sikap
Konsumen berpengaruh secara postif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
H5: Sikap konsumen berpngaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian

Kerangka pemikiran disusun untuk menggambarkan pengaruh yang terjadi akibat
adanya hubungan antara variabel independen dan variabel dependen melalui mediasi.
Dalam hal ini, pengaruh variabel social media influencer , sikap konsumen, customer
engagement, dan keputusan pembelian dianalisis untuk memahami bagaimana masing-
masing variabel tersebut saling berkaitan dan mempengaruhi satu sama lain dalam konteks
penelitian ini
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Gambar 2. Kerangka Berpikir

3. METODE PENELITIAN

Pada penelitian ini populasi yang diambil yaitu seluruh konsumen sunscreen
Facetology yang ada di wilayah Yogyakarta. Selain itu pembelian sunscreen Facetology
dilakukan secara online yaitu, melalui TikTok Shop. Prosedur pengambilan sampel yang
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digunakan dalam penelitian ini adalah non-probabilitay dengan teknik purposive sampling,
penggunaan teknik ini untuk menentukan sampel dari populasi yang jumlahnya tidak
diketahui. Dalam penelitian ini, sampel yang digunakan memiliki Kriteria tertentu, yaitu
masyarakat Yogyakarta yang aktif menggunakan media sosial TikTok dan pernah membeli
produk sunscreen Facetology melalui e-commerce TikTok Shop, dengan usia pengguna
minimal 17 tahun. Pengambilan sampel dinyatakan dengan menggunakan rumus Hair et
al., (2017) dimana jumlah sampel didapatkan dengan menghitung jumlah indikator dikali 5
sampai 10. Dalam penelitian ini, terdapat 13 indikator, sehingga ukuran sampel minimum
yang dibutuhkan adalah 130. Sampel akan diperoleh dengan menggunakan purposive
sampling dengan total 130 responden yang berhasil terkumpul melalui penyebaran
kuesioner melalui google form, dengan indikator yang diukur menggunakan skala likert 5
poin, dimana 1 = sangat tidak setuju, 2 = tidak setuju, 3 = netral, 4 = setuju, dan 5 = sangat
setuju.
Tabel 1. Pengembangan Instrumen Penelitian

Variabel Indikator Rujukan Pernyataan
Social 1. Source (Mahendri  1.Saya percaya kepada review yang diberikan
Media Credibility & Lutfi, jiglyciouss kepada sunscreen Facetology.
Influencer 2022) 2.Review yang di berikan oleh jiglyciouss sesuai
dengan kondisi yang sebenarnya.
2. Source 1.Jiglyciouss merupakan sosok yang menarik ketika
Attractiveness merivew produk sunscreen Facetology.
2.Jiglyciouss memiliki gaya bicara yang meyakinkan
saat merivew produk sunscreen Facetology.
3. Product match- 1.Jiglyciouss sangat cocok untuk mengiklankan
up produk sunscreen Facetology.
2.Image yang dibangun oleh jiglyciouss sesuai dengan
image Facetology.
4. Meaning 1.Jiglyciouss menjelaskan manfaat produk sunscreen
transfer Facetology dengan jelas
2.Jiglyciouss mampu menyampaikan pesan.
Customer 1. Cognitive (Alfalih,  1.Saya tertarik pada apapun tentang produk
Enggagment enggagment 2022) Facetology.
2.Saya menaruh banyak perhatian pada sunscreen
Facetology.
2. Emotional 1. Saya sangat antusias dengan sunscreen Faceyology.
enggagment 2.Sunscreen Facetology lebih berarti bagi saya
dibandingkan merek lain.
3 Behavioral 1. Saya akan terus menggunakan sunscreen Facetology.
enggagment 2.Saya merasa lebih hidup ketika menggunakan
sunscreen Facetology.
Sikap 1. Sikap kognitif (Minarto  1.Saya memiliki pemahaman yang baik tentang
Konsumen etal., manfaat produk sunscreen Facetology
2021) 2.Saya percaya bahwa produk sunscreen Facetology
memiliki kualitas yang baik.
2. Sikap afektif 1. Saya merasa puas dengan produk sunscreen
Facetology
2.Saya merasa produk sunscreen Facetology sesuai
dengan selera saya
3. Sikap konatif 1. Saya berencana untuk membeli lagi sunscreen
Facetology di masa depan.
2.Saya merasa yakin untuk menggunakan produk
sunscreen Facetology secara rutin
Keputusan 1. Sesuai (Mahendri  1.Produk sunscreen Facetology menawarkan kandugan
Pembelian Kebutuhan & Lutfi, yang sesuai dengan kebutuhan saya.
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Variabel Indikator Rujukan Pernyataan
2022) 2.Saya membeli produk sunscreen Facetology karena
sesuai dengan kebutuhan sehari-hari, karena
sunscreen merupakan kebutuhan harian.

2. Mempunyai 1.Sunscreen Facetology mampu melindung wajah dari
manfaat sinar matahari.
2.Sunscreen Facetology membuat kulit saya menjadi
sehat.
3. Ketepatan 1.Saya merasa harga produk sunscreen Facetology
dalam membeli sesuai dengan kualitas yang ditawarkan.
produk 2.Sunscreen Facetology memberikan manfaat yang

sebanding dengan biaya yang saya keluarkan.
Sumber: (Tabel diolah peneliti, 2024)

Teknik Analisis Data

Proses analisis data ini menggunakan metode Structural Equation Modeling Partial
Least Square (SEM-PLS). Langkah pertama adalah melakukan evaluasi terhadap model
pengukuran (outer model). Pada tahap ini, dilakukan pengujian convergent validity,
discriminant validity, dan composite reliability. Setelah evaluasi model pengukuran
selesai, dilanjutkan dengan evaluasi model struktural (inner model). Evaluasi pada inner
model mencakup perhitungan r-square, Q2 predictive relevance, uji kecocokan model,
serta pengujian hipotesis melalui bootstrapping.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Outer Model

Tahap pertama pengujian outer model terdapat pengujian convergent validity,
discriminant validity, dan composite reliability. Pada uji convergent validity seluruh
indikator memiliki nilai loading factor >0,70, sehingga dapat disimpulkan bahwa model
pengukuran tersebut valid dan memenuhi kriteria validitas konvergen. Selain
memanfaatkan nilai loading factor, pengujian validitas konvergen dalam penelitian ini juga
menggunakan nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap variabel. seluruh
variabel memiliki nilai AVE lebih dari 0,50. Hal ini menunjukkan bahwa model
pengukuran telah memenuhi kriteria validitas konvergen berdasarkan nilai AVE. Pada
pengujian discriminant validity seluruh indikator telah memenuhi kriteria yang ditetapkan,
yaitu nilai cross loading 0,7. Selain itu nilai Fornell-Larcker Criterion masing-masing
konstruk memiliki nilai tertinggi pada variabel laten yang sesuai dibandingkan dengan
variabel laten lainnya. Pada uji reliabilitas semua variabel memiliki nilai composite
reliability dan Cronbach's alpha yang lebih besar dari 0,70. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa seluruh variabel telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas.

Uji Inner Model

Hasil uji R-square menunjukkan bahwa variabel cusomer engagement dipengaruhi
moderat oleh variabel social media influencer sebesar 38,2%. Variabel sikap konsumen
dipengaruihi moderat oleh variabel social media influencer sebesar 38,5%. Dan pada
variabel Keputusan Pembelian dapat dipengaruhi kuat oleh variabel social media
influencer, cusomer engagement, dan sikap konsumen sebesar 77,3%. Nilai Q? predict
untuk variabel customer engagement, keputusan pembelian, dan sikap konsumen yang
berada di atas 0 menunjukkan bahwa model yang digunakan memiliki predictive
relevance. Pada uji kecocokan model, model dinilai cocok karena nilai Standardized Root
Mean Square Residual (SRMR) sebesar 0,068 yakni kurang dari 0,08. Nilai NFI sebesar
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0,766, RMS_theta sebesar 0,157, serta indikator lainnya menunjukkan bahwa model
memenuhi kriteria kesesuaian, sehingga layak digunakan dan dapat merepresentasikan
hubungan antar variabel dengan baik.

Hasil oleh data menunjukkan bahwa variabel customer engagement dan sikap
konsumen mampu memediasi dan memberikan pengaruh antara variable social media
influencer terhadap keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan nilai tstatistik yang lebih
besar dari 1,96 dan nilai p-values lebih kecil dari 0,05

Uji Hipotesis
Tabel. 2. Path Coefficient
Original Sample Mean Standard T Statistics P Values
Sample (O) (M) Deviation (|O/ISTDEV])
(STDEV)
CE > KP 0,330 0,341 0,074 4,429 0,000
SK -> KP 0,307 0,301 0,120 2,547 0,011
SMI_->CE 0,622 0,625 0,071 8,720 0,000
SMI_ -> KP 0,383 0,382 0,082 4,655 0,000
SMI_ ->SK 0,624 0,629 0,073 8,545 0,000

Sumber : Pengolahan Data SmartPLS 4.0, 2024

Berdasarkan tabel 2 dapat dilihat bahwa seluruh seluruh hipotesis diterima
dikarenakan nilai tstatistik yang lebih besar dari 1,96 dan nilai p-values lebih kecil dari
0,05. Peningkatan satu satuan pada social media influencer dapat meningkatkan keputusan
pembelian sebesar 38,3%, customer engagement 62,2%, dan sikap konsumen 62,4%.
Selain itu, kenaikan satu satuan pada customer engagement dan eikap konsumen masing-
masing meningkatkan keputusan pembelian sebesar 33,0% dan 30,7%.

Tabel. 3. Spesific Indirect Effect

Original Sample Standard T Statistics P Values
Sample (O)  Mean (M) Deviation (|O/STDEV])
(STDEV)
SMI_->CE -> KP 0,205 0,212 0,049 4,162 0,000
SMI_ -> SK -> KP 0,191 0,185 0,070 2,748 0,006

Sumber : Pengolahan Data SmartPLS 4.0, 2024

Hasil oleh data menunjukkan bahwa variabel customer engagement dan sikap
konsumen mampu memediasi dan memberikan pengaruh antara variable social media
influencer terhadap keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan nilai t statistik yang lebih
besar dari 1,96 dan nilai p-values lebih kecil dari 0,05. Setiap kenaikan satu satuan social
media influencer meningkatkan keputusan pembelian melalui customer engagement
sebesar 20,5% dan melalui sikap konsumen sebesar 19,1%.

Tabel. 3. Total Effect

Original Sample Standard T Statistics P Values
Sample (O) Mean (M) Deviation (|O/ISTDEV))
(STDEV)
CE ->KP 0,330 0,341 0,074 4,429 0,000
SK -> KP 0,307 0,301 0,120 2,547 0,011
SMI_->CE 0,622 0,625 0,071 8,720 0,000
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SMI_->KP 0,779 0,779 0,047 16,722 0,000
SMI_->SK 0,624 0,629 0,073 8,545 0,000

Sumber : Pengolahan Data SmartPLS 4.0, 2024

Pengaruh social media influencer secara total berpotensi meningkatkan keputusan
pembelian sebesar 77,9%, baik langsung maupun melalui customer engagement dan sikap
konsumen. Analisis bootstrap menunjukkan koefisien 0,779, t hitung 16,722, standar
deviasi 0,047, dan p-value 0,000, membuktikan pengaruh tersebut positif signifikan secara
statistik.

Pembahasan
Pengaruh Sosial Media Influencer Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisa, hipotesis pertama yang menyebutkan sosial media
influencer berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian dapat diterima.
Hal ini menunjukkan bahwa Pengaruh sosial yang dimiliki influencer dengan basis
penggemar yang kuat telah dimanfaatkan oleh pelaku industri sebagai strategi pemasaran
untuk meningkatkan volume penjualan produk (Amalia & Sagita, 2019).Temuan ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya, seperti Pratiwi et al., (2023), yang menunjukkan
pengaruh positif signifikan social media influencer terhadap keputusan pembelian produk
Scarlett Whitening di Instagram, serta studi lain oleh Ningtyas & Hidayat, (2024),
Andreani et al., (2021), Nisa, (2019), dan Herviani et al., (2020).
Pengaruh Social Media Influencer Terhadap Customer Engagment

Berdasarkan hasil analisa, hipotesis kedua yang menyebutkan sosial media
influencer berpengaruh positif signifikan terhadap customer engagment dapat diterima.
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa kehadiran influencer dalam mempromosikan
produk di media sosial dapat meningkatkan keterlibatan konsumen pada suatu produk atau
brand. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yadav, (2021), Ao et al.,
(2023), Ahmadi & leamsom, (2022) dan Marques et al., (2021) yang mengemukakan
bahwa variabel sosial media influencer menunjukkan korelasi positif signifikan dengan
customer engagement.
Pengaruh Social Media Influencer Terhadap Sikap Konsumen

Berdasarkan hasil analisa, hipotesis ketiga yang menyebutkan sosial media
influencer berpengaruh positif signifikan terhadap sikap konsumen dapat diterima. Melalui
konten yang autentik dan relevan, influencer mampu memengaruhi preferensi dan
keyakinan konsumen, yang pada akhirnya berkontribusi pada sikap positif terhadap produk
atau merek tersebut. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Syahada et al.,
(2022), Yadav, (2021), Sugiharto & Ramadhana, (2018), dan Lim et al., (2017), hasil
penelitian menunjukkan bahwa sosial media influencer berpengaruh positif terhadap sikap
konsumen.
Pengaruh Customer Engagement Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisa, hipotesis keempat yang menyebutkan customer
engagement berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian dapat diterima.
Keterlibatan fisik, kognitif, dan emosional membantu membangun hubungan antara
konsumen dan perusahaan yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian
(Syalsabila & Hermina, 2023). Sejalan dengan Setiawan et al., (2018), Meilano & Hidayat,
(2020), Syalsabila & Hermina, (2023), Tsaanii & Ardini, (2016) dan Priantono et al.,
(2024) analisis data menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif antara customer
engagement dan keputusan pembelian.
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Pengaruh Sikap Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisa, hipotesis kelima yang menyebutkan sikap konsumen
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian dapat diterima. Dengan ini
perilaku pembelian merepresentasikan tindakan konsumen dalam mengakuisisi dan
memanfaatkan produk atau layanan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan (Rahman
et al., 2020). Sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Miauw, (2017),
Prastowo et al., (2023), dan Rahman et al., (2020) menunjukkan bahwa variabel sikap
konsumen signifikan secara positif terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh Mediasi Customer Engagement Antara Social Media Influencer dan
Keputusan Pembelian

Pengaruh mediasi dalam penelitian ini menunjukkan bahwa customer engagement
secara positif signifikan dapat memediasi hubungan antara social media influencer dan
keputusan pembelian. Seorang influencer adalah individu yang memiliki hubungan dengan
publik atau audiens serta dianggap memiliki otoritas, wawasan, dan kedudukan di mata
masyarakat, sehingga mampu memengaruhi keputusan orang lain (Fadhilah et al., 2022).
Interaksi ini terjadi melalui kontribusi kreatif di media sosial yang memengaruhi keputusan
pembelian terkait merek.
Pengaruh Mediasi Sikap Konsumen Antara Social Media Influencer dan Keputusan
Pembelian

Pengaruh mediasi dalam penelitian ini menunjukkan bahwa sikap konsumen secara
positif signifikan dapat memediasi hubungan antara social media influencer dan keputusan
pembelian. Social media influencer adalah jenis baru pendukung independen pihak ketiga
yang dapat memengaruhi sikap audiens melalui blog, tweet, dan berbagai platform media
sosial lainnya. Semakin positif atau menguntungkan sikap seseorang terhadap produk
tersebut, maka semakin besar niat individu tersebut untuk melakukan tindakan atau
perilaku tertentu terkait dengan produk tersebut (Garg & RichaJoshi, 2018). Sehingga pada
akhirnya, konsumen dapat menilai alternatif dan memilih merek yang paling sesuai serta
dapat memenuhi kebutuhan (Kuncoro & Kusumawati, 2021). Sikap mencerminkan
kecenderungan mempertahankan objek atau ide disertai penilaian baik atau buruk,
sehingga kepercayaan pelanggan pada kualitas produk mendorong pembelian ulang
(Septyandari et al., 2023).

5. SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan
Social media influencer berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
Social media influencer berpengaruh positif signifikan terhadap customer engagement
Social media influencer berpengaruh positif signifikan terhadap sikap konsumen
Customer engagement berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
Customer engagement berpengaruh positif signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian
6. Social media influencer berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
yang dimediasi oleh customer engagement
7. Social media influencer berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
yang dimediasi oleh sikap konsumen.
Saran
Untuk pengembangan artikel selanjutnya, disarankan untuk memperdalam analisis
mengenai mekanisme pengaruh social media influencer, membandingkan efektivitas
berbagai platform media sosial, dan mempertimbangkan faktor demografi konsumen.

agbrwbnE
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Selain itu, dapat ditambahkan tinjauan literatur terbaru, implikasi praktis bagi pemasar,
serta eksplorasi dampak jangka panjang dan peran teknologi dalam memperkuat pengaruh
influencer. Pendekatan ini akan memberikan wawasan yang lebih komprehensif dan
relevan bagi pembaca.

Brand Facetology disarankan untuk meningkatkan kolaborasi dengan influencer yang
memiliki kredibilitas tinggi serta basis pengikut yang relevan, bertujuan untuk
memperkuat pengaruh terhadap keputusan pembelian. Selain itu Facetology dapat
mendorong konten interaktif seperti ulasan produk dan giveaway untuk meningkatkan
keterlibatan konsumen. Selain itu, penting untuk memperkuat sikap positif terhadap merek
melalui konten otentik dan edukasi produk. Mengoptimalkan efek mediasi dari keterlibatan
pelanggan dan sikap konsumen dapat dicapai melalui kampanye terintegrasi yang menarik
konsumen dari fase keterlibatan hingga pembelian. Menggunakan analisis media sosial dan
mendorong ulasan pelanggan juga dapat membangun kepercayaan konsumen dan
mendukung keberhasilan kampanye pemasaran.
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