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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas strategi influencer marketing terhadap
peningkatan brand awareness pada platform e-commerce lokal di Indonesia, serta membandingkan
dampak antara penggunaan macro-influencer dan micro-influencer. Latar belakang penelitian ini
didasari oleh tingginya persaingan industri e-commerce pasca-pandemi yang menuntut strategi
pemasaran digital yang lebih adaptif. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif deskriptif
dengan menyebarkan kuesioner kepada 150 responden pengguna aktif e-commerce lokal di
Jabodetabek. Analisis data menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan
perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas influencer dan
relevansi konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Temuan menarik
menunjukkan bahwa micro-influencer memiliki tingkat engagement dan kepercayaan yang lebih
tinggi dibandingkan macro-influencer dalam konteks produk lokal. Kesimpulan dari penelitian ini
menyarankan agar pelaku e-commerce lokal lebih memprioritaskan kolaborasi jangka panjang
dengan influencer yang memiliki audiens niche yang relevan daripada sekadar mengejar jumlah
pengikut.

Kata Kunci: Influencer Marketing, Brand Awareness, E-Commerce Lokal, Media Sosial, Perilaku
Konsumen.

ABSTRACT

This study aims to analyze the effectiveness of influencer marketing strategies on increasing brand
awareness in local e-commerce platforms in Indonesia, and to compare the impact between the use
of macro-influencers and micro-influencers. The background of this research is based on the high
competition in the e-commerce industry post-pandemic which demands more adaptive digital
marketing strategies. The research method used is quantitative descriptive by distributing
guestionnaires to 150 active local e-commerce user respondents in Jabodetabek. Data analysis used
Structural Equation Modeling (SEM) with SmartPLS software. The results showed that influencer
credibility and content relevance had a positive and significant effect on brand awareness.
Interesting findings show that micro-influencers have higher engagement and trust levels than
macro-influencers in the context of local products. The conclusion of this study suggests that local
e-commerce players should prioritize long-term collaboration with influencers who have relevant
niche audiences rather than just chasing follower counts.

Keywords: Influencer Marketing, Brand Awareness, Local E-Commerce, Social Media, Consumer
Behavior.

PENDAHULUAN

Perkembangan ekonomi digital di Indonesia telah mendorong pertumbuhan pesat
industri e-commerce. Namun, persaingan yang ketat antara pemain global dan lokal
menuntut adanya strategi pemasaran yang inovatif untuk memenangkan perhatian
konsumen. Latar belakang masalah dalam penelitian ini berfokus pada kesulitan brand e-
commerce lokal dalam membangun brand awareness di tengah dominasi marketplace
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raksasa. Kajian literatur terdahulu (state of the art) menunjukkan bahwa media sosial telah
mengubah paradigma pemasaran dari komunikasi satu arah menjadi dua arah melalui Key
Opinion Leader (KOL) atau influencer (Lou & Yuan, 2019).

Penelitian sebelumnya oleh (Sudha & Sheena, 2017) menyatakan bahwa influencer
marketing efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Namun, terdapat perdebatan
mengenai efektivitas ukuran pengikut (follower count). Sebagian peneliti berargumen
bahwa macro-influencer memberikan jangkauan luas, sementara studi lain seperti
(Djafarova & Rushworth, 2017) menekankan bahwa micro-influencer memiliki ikatan
emosional yang lebih kuat dengan pengikutnya.

Pernyataan kebaruan ilmiah (novelty) dari artikel ini terletak pada fokus objek
penelitian yaitu e-commerce lokal (bukan global) dan analisis komparatif spesifik mengenai
jenis konten (video vs gambar) yang dihasilkan oleh influencer dalam konteks pasar
Indonesia. Permasalahan penelitian ini adalah bagaimana Kkarakteristik influencer
(kredibilitas, daya tarik, dan keahlian) mempengaruhi kesadaran merek e-commerce lokal.
Tujuan kajian artikel ini adalah untuk merumuskan strategi optimal bagi e-commerce lokal
dalam memilih influencer yang tepat guna memaksimalkan Return on Investment (ROI)
pemasaran.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan dalam pemecahan permasalahan adalah metode
kuantitatif dengan pendekatan survei. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna media
sosial (Instagram dan TikTok) yang pernah berbelanja di e-commerce lokal (seperti
Sociolla, Bukalapak, atau brand D2C lokal) dalam 6 bulan terakhir.

Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik purposive sampling dengan jumlah
responden sebanyak 150 orang. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner daring
(Google Form) dengan skala Likert 1-5. Variabel independen dalam penelitian ini adalah
Kredibilitas Influencer (X1) dan Kualitas Konten (X2), sedangkan variabel dependen adalah
Brand Awareness ().

Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares - Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) menggunakan perangkat lunak SmartPLS 3.0. Tahapan
analisis meliputi uji outer model (validitas dan reliabilitas) dan uji inner model (uji hipotesis
dan koefisien determinasi).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan pengolahan data demografis, mayoritas responden adalah perempuan
(65%) dengan rentang usia 18-34 tahun, yang merupakan target pasar utama e-commerce.
Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis (Path Coefficient)
T- P-
Statistics ||Values

Hipotesis||Jalur Hubungan Keterangan

H1 Kredibilitas Influencer -> 4,562 0.000 |IDiterima
Brand Awareness

2 Kualitas ~ Konten — -> 3891 0.000 ||Diterima
Brand Awareness

Temuan ilmiah (scientific finding) yang diperoleh menunjukkan bahwa Kredibilitas
Influencer memiliki pengaruh paling dominan terhadap brand awareness dengan nilai path
coefficient sebesar 0.521. Mengapa hal itu bisa terjadi? Hal ini dijelaskan oleh Source
Credibility Theory, di mana konsumen cenderung mengadopsi pesan merek jika sumber
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pesan (influencer) dianggap dapat dipercaya dan memiliki keahlian. Fenomena ini terlihat
jelas pada responden yang menyatakan lebih mengingat merek lokal setelah diulas secara
jujur (honest review) oleh influencer favorit mereka.

Selain itu, ditemukan tren bahwa konten berbasis video pendek (seperti TikTok/Reels)
memiliki dampak retensi ingatan 2x lebih tinggi dibandingkan konten gambar statis. Hal ini
menjawab mengapa variabel Kualitas Konten berpengaruh signifikan. Jika dibandingkan
dengan penelitian (Lim et al., 2017) yang dilakukan pada brand global, penelitian ini
menemukan bahwa konsumen Indonesia lebih sensitif terhadap faktor "kedekatan personal
(relatability). Micro-influencer dengan pengikut 10.000-50.000 terbukti menghasilkan
engagement rate rata-rata 4.5%, jauh lebih tinggi dibandingkan macro-influencer yang
hanya 1.2%.

Penjelasan matematis sederhana dari model regresi pengaruh tersebut adalah:

$BY =0.521 X 1+0.385 X_2 +¢e$$

Keterangan:

Y = Brand Awareness

X1 = Kredibilitas Influencer

X2 = Kualitas Konten

e = Error term

Penjelasan dari rumus matematis tersebut dapat dituliskan di sini bahwa setiap
kenaikan satu satuan nilai kredibilitas influencer akan meningkatkan brand awareness
sebesar 0.521 satuan, dengan asumsi variabel lain konstan.

KESIMPULAN

Kesimpulan penelitian ini membuktikan bahwa strategi influencer marketing
berpengaruh positif signifikan terhadap peningkatan brand awareness e-commerce lokal.
Temuan ilmiah utama menunjukkan bahwa kredibilitas dan relatability (kemampuan untuk
terhubung secara personal) lebih penting daripada sekadar popularitas atau jumlah pengikut.
E-commerce lokal disarankan untuk mengalokasikan anggaran pada micro-influencer yang
mampu membuat konten storytelling otentik daripada hard-selling. Penelitian selanjutnya
disarankan untuk meneliti dampak live streaming shopping yang kini menjadi tren baru
dalam strategi pemasaran influencer.
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