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ABSTRAK

Populernya penggunaan pemasaran influencer menjadikan influencer media sosial dan
keefektifannya ketika melakukan endorse produk penting untuk dipertimbangkan oleh pemasar.
Terlebih di beberapa negara peraturan kebijakan baru-baru ini mewajibkan influencer media sosial
untuk mengungkapkan konten bersponsor saat menggunakan bentuk native advertising. Penelitian
ini menguji pengaruh influencer type (micro- vs. macro-influencer) dan disclosure of sponsorship
(disclosure vs. non-disclosure) pada unggahan bersponsor mereka di media sosial Instagram
terhadap product attractiveness dan purchase intention menggunakan uji MANOVA. Penelitian ini
menggunakan desain faktorial 2x2 pada 120 partisipan perempuan Generasi Millenial. Dalam
penelitian ini, berdasarkan uji interaction effect, micro-influencer yang mengungkapkan unggahan
bersponsor secara disclosure menghasilkan purchase intention yang tinggi dibandingkan influencer
type dan disclosure of sponsorship lainnya. Berdasarkan uji main effect, disclosure of sponsorship
secara disclosure oleh influencer menghasilkan product attractiveness dan purchase intention yang
tinggi dibandingkan secara non-disclosure, sedangkan influencer type yang menghasilkan purchase
intention yang lebih tinggi adalah micro-influencer.

Kata kunci:
pemasaran influencer, influencer media sosial, influencer type, disclosure of sponsorship, product
attractiveness, dan purchase intention.

ABSTRACT

The popularity of using influencer marketing makes social media influencers and their effectiveness
when endorsing products important for marketers to consider. Moreover, in several countries, recent
policy regulations require social media influencers to disclose sponsored content when using native
forms of advertising. This study examines the effect of influencer type (micro- vs. macro-influencer)
and disclosure of sponsorship (disclosure vs. non-disclosure) on their sponsored uploads on Instagram
social media on product attractiveness and purchase intention using the MANOVA test. This study used
a 2x2 factorial design on 120 Millennial Generation female participants. In this study, based on the
interaction effect test, micro-influencers who disclose sponsored uploads in a disclosure generate high
purchase intentions compared to other types of influencers and disclosures of sponsorship. Based on
the main effect test, the disclosure of sponsorship by influencers results in higher product attractiveness
and purchase intention compared to non-disclosure, while the type of influencer that produces higher
purchase intention is micro-influencers.

Keywords:
influencer marketing, social media influencers, influencer type, disclosure of sponsorship, product

attractiveness, and purchase intention.
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PENDAHULUAN

Perawatan kecantikan kini telah menjadi
kebutuhan yang penting terutama untuk
perempuan. Jaman yang terus berkembang
mengakibatkan ~ masyarakat
semakin sadar akan pentingnya merawat
tubuh. Perilaku konsumen masa Kini,
menurut Karnani (2000), akan semakin
mengalami  perkembangan.  Angkatan
kerja dengan pendidikan vyang lebih
tinggi menyebabkan daya beli meningkat
dan semakin mudah dan melimpahnya
akses sehingga membentuk
wawasan yang lebih luas adalah beberapa
penyebabnya. Salah satu tujuan gaya hidup
pada masa depan adalah kecenderungan
untuk meningkatkan penampilan diri
secara fisik (Karnani, 2000). Tuntutan
untuk meningkatkan penampilan secara
fisik ini memberikan pengaruh yang besar
bagi cepatnya perkembangan
kecantikan di Indonesia, terutama skincare.
Skincare atau perawatan kulit adalah
serangkaian aktivitas yang mendukung
kesehatan kulit, meningkatkan penampilan,
dan meringankan kondisi kulit (Tirto.id,
2019).

Indonesia

informasi

industri

Ditinjau secara historis, skincare sudah
ada sejak zaman Mesir Kuno, dengan
bahan baku alami dan sederhana. Hingga
kini terdapat beberapa acuan cara wanita
dalam merawat wajah serta tubuhnya,
yakni skincare tipe Barat dan Asia. Untuk
mendapatkan produk skincare tipe tersebut
membutuhkan waktu dan biaya cukup
mahal karena pembelian dilakukan dari
luar negri atau barang impor. Hal ini yang
mendasari bermunculannya produk-produk
kecantikan lokal Indonesia dengan harga
yang lebih terjangkau dan kualitas yang
tidak kalah dengan produk impor (Liputané.
com, 2020).

Akhir-akhir ini merek skincare lokal makin
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populer di kalangan wanita Indonesia.
Mulai dari merek yang membawa konsep
eksklusif hingga merek yang berfokus pada
jenis skincare tertentu dengan konsep back
to nature, yakni memanfaatkan kekayaan
alam Indonesia yang melimpah (Cultura.id).
Salah satu perusahaan original equipment
manufacturing (OEM), Nose Herbalindo,
mengatakan bahwa sejak tahun 2017
mereka telah mendapat banyak mitra dari
pengusaha lokal yang ingin membuat
skincare  merek lokal. Peningkatan
permintaan untuk memproduksi skincare
sebanyak 3 kali lipat dari tahun 2017 (Nova.
grid.id). Pada tahun 2019, dimana skincare
berjenis serum populer sehingga banyak
merek lokal yang membuat serum. Contoh
merek lokal Indonesia yang kualitasnya
terbukti mampu bersaing dengan merek
luar negeri adalah Bhumi, Sensatia Botanica,
For Skin’s Sake, The Bath Box, Elshes Skin,
Avoskin (Beautynesia.id).

Menurut Chief Executive Officer (CEQ)
dari Sociolla,
bahan baku yang melimpah sehingga
meningkatkan harapan industri produk
kecantikan Indonesia menjadi lebih baik
lagi (Kemenperin.go.id, 2020). Menurut
Beauty, Health, and Personal Care Category
Development  Senior Lead Tokopedia,
terjadi peningkatan transaksi kategori
kecantikan di Tokopedia selama kuartal
empat tahun 2020 sebanyak empat kali
dibandingkan tahun 2019 (Antaranews.
com, 2021). Setidaknya terdapat tiga hal
dasar yang mendorong pertumbuhan
industri kecantikan ini. Pertama, jumlah
penduduk usia muda produktif di Indonesia
sangat besar. Rata-rata usia masyarakat
Indonesia saat ini adalah 28 tahun, yaitu
termasuk dalam Generasi Millennial yang
berada pada rentang usia 18-34 tahun.
Kedua, industri kecantikan dapat ditunjang
oleh pertumbuhan ekonomi Indonesia yang

Indonesia memiliki



cukup baik. Ketiga, populernya penggunaan
media sosial juga turut memberikan
kontribusi besar atas pertumbuhan pasar
kecantikan di Indonesia.

Media sosial telah menjadi platform
pengiklanan yang penting bagi sebuah
merek yang ingin menjangkau konsumen
secara daring. Platform ini memfasilitasi

interaksi customer-to-customer yang
memungkinkan mereka untuk
berkomunikasi secara lisan dan non-

verbal dengan mengetuk tombol «likes»
misalnya), menghasilkan sesuatu, berbagi,
dan menyerap konten tentang tema minat
pribadi mereka, saling mempengaruhi satu
sama lain (Almeida, 2019). Pengaruh dan
pembagian informasi antara pelanggan
ini biasanya dilihat sebagai kepercayaan
yang lebih baik daripada konten yang
diterbitkan oleh pemasaran tradisional
(Blazevic, dkk., 2013). Merek skincare lokal
juga populer menggunakan platform ini.
Melansir dari Databoks.katadata.id (2020),
total pengguna media sosial di Indonesia
mencapai 160 juta orang atau 59% dari
jumlah penduduk Indonesia. Salah satu
platform yang populer untuk penggunan
pribadi sampai bisnis adalah Instagram
dengan pengguna pada peringkat empat
setelah Youtube, WhatsApp, dan Facebook
(We Are Social, Hootsuite, 2020).

Instagram merupakan aplikasi media
sosial untuk berbagi foto dan video yang
diluncurkan pada tahun 2010 (Investopedia.
com). Mayoritas pengguna media sosial ini
di Indonesia adalah perempuan generasi
milenial atau yang beradadiusia 18-34 tahun
(GoodNewsFromIndonesia.com, 2020).
Alasan platform ini banyak digunakan oleh
perempuan salah satunya adalah kesukaan
mereka untuk berbelanja. Instagram
membantu 80% pengguna memutuskan
apakah mereka akan membeli produk atau
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layanan (Facebook, 2019). Pengguna atau
konsumen membuat keputusan pembelian
berdasarkan sesuatu yang mereka lihat
saat menjelajahi aplikasi dan pemasaran
influencer turut berperan besar dalam
memengaruhi keputusan ini. Terdapat
banyak cara yang yang dapat dilakukan
pemasar untuk memengaruhi keputusan
pembelian konsumen di Instagram, seperti
Instagram  Ads, berinteraksi dengan
pengguna lewat cerita yang kreatif, atau
menyertakan tanda pagar (#) yang sesuai
sehingga dapat menjangkau audiens yang
lebih luas (Oberlo.com, 2021).

Instagram saat ini menjadi salah satu
platform media sosial yang paling populer
untuk  pemasaran influencer (Evans
dkk., 2017). Influencer adalah seseorang
yang telah membangun reputasi dari
pengetahuan dan keahlian mereka pada
topik tertentu. Mereka rutin membuat
unggahan tentang topik
media sosial serta menghasilkan banyak
pengikut yang terlibat
dalam memerhatikan pandangan mereka
(InfluencerMarketingHub.com, 2021).
Influencer di Instagram mengumpulkan
banyak pengikut melalui unggahan foto
aspiratif menggunakan tanda pagar
dan terlibat dengan pengikut di situs,
yang mengarah pada munculnya istilah
«Instafamousy, microcelebrity buatan sendiri
yang dikenal karena karyanya di Instagram
(Dewey, 2014). Mereka disukai dan dipercaya
oleh pengikut mereka sehingga apa yang
mereka pakai, sampaikan atau lakukan,
bisa menginspirasi dan mempengaruhi para
pengikutnya,
atau membeli sebuah produk yang mereka
promosikan.

tersebut di

antusias dan

termasuk untuk mencoba

Pemasaran influencer melibatkan
identifikasi dan penggunaan pemimpin

opini yang mungkin memengaruhi pembeli
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potensial dan mengambil bagian dalam
aktivitas pemasaran suatu merek melalui
konten bersponsor (Scott, 2015). Tidak
seperti selebriti, para influencer cenderung
dirasakan lebih banyak memiliki kesamaan
karena mereka berbagi kehidupan pribadi
mereka dan berinteraksi langsung dengan
pengikut mereka (Schau dan Gilly, 2003).
Dengan demikian, influencer dianggap
dapat diakses, dipercaya, dan dekat.
Interaksi tersebut dapat memberikan ilusi
hubungan tatap muka, yang cenderung
membuat lebih
terpengaruh terhadap unggahan influencer
(Knoll dkk., 2015). Semakin banyak
perusahaan yang menjadikan influencer
sebagai strategi pemasaran karena besarnya
keberhasilan mereka dalam menjangkau
dan mempengaruhi
digital. Fenomena ini tidak mengherankan,
menurut laporan Mintel (2015) tentang
American Lifestyles, tujuh dari 10 orang
Amerika mencari pendapat orang lain
sebelum melakukan pembelian. Dari Dari
jumlah tersebut, 72% mencari pendapat
secara khusus dari kontak media sosial
mereka sendiri. Berdasarkan data tersebut,
influencer menjadi salah satu pilihan dalam
Jollowing media sosial mereka.

konsumen mudah

konsumen di era

Dalam praktiknya, ada berbagai klasifikasi
influencer media sosial. Porteous (2018)
membuat tiga level klasifikasi influencer,
yaitu micro, macro dan selebriti. Sedangkan
Dhanik  (2016) Hatton  (2018)
mengklasifikasikan influencer dalam dua
level - micro dan macro. Kay dkk. (2020)
juga turut membuat klasifikasi influencer
di media sosial menjadi dua level yakni,
micro-influencer dan macro-influencer yang
ditentukan berdasarkan jumlah likes pada
unggahan mereka. Menurut De Veirman
dkk. (2017) dan Kay dkk., (2020), micro-
influencer adalah seseorang influencer
yang unggahannya dapat memikat 1.000

dan
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sampai 100.000 likes, sementara seorang
macro-influencer adalah memikat lebih dari
100.000 likes.

Merujuk kepada beberapa klasifikasi yang
telah disebutkan sebelumnya, penelitian
menggunakan  klasifikasi
influencer sosial media milik Kay dkk.
(2020) karena merupakan klasifikasi yang
paling terbaru. Thomas (2017) berpendapat
bahwa menentukan influencer media sosial
berdasarkan jumlah pengikut mereka
mudah diadaptasi untuk fokus pada jumlah
likes yang diterima influencer serta melalui
‘tingkat engagement (keterlibatan)’” yang
mereka pikat (persentase pengikut yang
menyukai unggahannya). Faktanya, tingkat
engagement ini dapat menjadi indikator
dari potensi nilai influencer bagi suatu
merek jika engagement diartikan menjadi
perilaku pembelian. Penggunaan jumlah
likes sebagai indikasi status influencer
berdasarkan jumlah likes juga didukung
oleh penelitian Hong dan Cameron (2018),
Kim dan Xu (2019), dan Reich dkk. (2012).

ini akan

Beberapa penelitian menemukan bahwa
macro-influencer efektif untuk memasarkan
sebuah produk, namun beberapa peneliti
juga menemukan bahwa micro-influencer
efektif untuk memasarkan sebuah produk.
Macro-influencer dengan audiens yang
besar memberikan persepsi yang lebih
profesional. Namun karena popularitas
mereka, macro-influencer secara biaya
lebih  mahal dan dapat menimbulkan
ketidakpercayaan karena tampil tidak apa
adanya (Berne-Manero dan Marzo-Navarro,
2020). Dilansir dari Markerly.com, data
menunjukkan bahwa saat jumlah pengikut
influencer meningkat, tingkat keterlibatan
atau engagement (likes dan komentar)
dengan pengikut Pengikut
micro-influencer merasa lebih dekat dan
lebih ingin terlibat dengan unggahan oleh

menurun.



micro-influencer. Jika tingkat Kketerlibatan
ini menurun, keinginan pengikut untuk
mengetahui apa yang influencer bagikan
berkurang. Begitu pula dengan penelitian
menurut Kay dkk. (2020) yang mendukung
bahwa ‘yang paling besar bukan yang
terbaik’ terkait penggunaan influencer
media sosial.

Bijen (2017) menemukan bahwa micro-
influencer dianggap dapat dipercaya
karena mereka merupakan bagian dari in-
group seseorang. Menurut Dhanik (2016),
micro-influencer dapat menjadi lebih
efektif karena koneksi pribadi mereka
lebih besar dengan pengikut mereka
dan karena mereka memiliki tingkat
keterlibatan yang lebih tinggi. Mereka
dipersepsikan sebagai orang-orang biasa,
yang telah dikenal karena pengetahuannya
sebagai ahli di suatu bidang yang ceruk
(niche) (InfluencerMarketingHub.com,
2019). Penelitian lain juga menunjukkan
bahwa ketika jumlah pengikut meningkat,
keterlibatan engagement
influencer menurun, menunjukkan bahwa
micro-influencer berada di «sweet spob»
(Chen, 2017). Penjelasan mengenai bahwa
micro-influencer berada di titik “sweet spot”.

atau untuk

Dilansir dari Makerly.com, pengguna media
sosial Instagram yang memiliki pengikut
kurang dari 1.000 pengikut
umumnya menerima likes pada unggahan
mereka sebesar 8%
Sementara pengguna Instagram dengan
lebih dari 10 juta pengikut hanya menerima
suka 1,6% secara keseluruhan. Terdapat
penurunan antara ukuran pengikut dan likes
pada unggahan. Selain itu jumlah komentar
pada unggahan juga akan menurun apabila
jumlah pengikut meningkat. Pengguna
yang memiliki pengikut kurang dari 1.000
menghasilkan  komentar sekitar 0,5%
secara keseluruhan, dibandingkan dengan

sekitar

secara Kkeseluruhan.
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pengguna yang memiliki lebih dari 10 juta
pengikut, yaitu 0,04%. Terdapat perbedaan
hampir 13 kali antara keduanya. Maka micro-
influencer dengan jumlah likes antara 1.000
sampai 100.000 menawarkan keterlibatan
dan menjangkau pengikut yang lebih baik
dengan jumlah likes dan komentar yang
lebih tinggi daripada macro-influencer.

Seorang influencer berbagi opini yang
mendukung (endorse) suatu produk di
platform media sosial mereka, yang
membantu menyebarkan percakapan viral
tentang merek secara online (De Veirman
dkk., 2017). Hal tersebut dilakukan dengan
mentransfer citra positif dan karakteristik
influencer ke dalam merek. Tujuannya
adalah untuk memicu niat konsumen untuk
membeli atau menggunakan produk atau
layanan yang didukung (Atkin dan Block,
1983). Hal ini sangat diinginkan untuk
merek karena lebih efektif daripada cara
periklanan tradisional,
dan kredibilitas yang lebih tinggi, yang
selanjutnya mengarah pada
yang lebih rendah terhadap pesan tersebut
(de Vries, Gensler, dan Leeflang 2012).
Akibatnya, influencer terlibat dalam native
advertising atau iklan asli (Campbell dan
Grimm, 2019). Karakteristik utama lain
dari native advertising adalah penyajiannya
konten komersial yang muncul
berdampingan dan sering bercampur
dengan konten non-konersial pada platform
digital yang sama, seperti posting media
sosial, blog, review, video, dan artikel
tertulis (Harms dkk., 2017; Wojdynski dkKk.,
2018).

karena keaslian

resistensi

Masalah dengan pemasaran influencer
adalah bahwa wunggahan media sosial
komersial menyerupai dan menyatu dengan
unggahan non-komersial, oleh karena itu
orang sering tidak mengenalinya sebagai
iklan (Boerman dkk., 2017; Evans dkKk.,
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2017; Hoofnagle dan Meleshinsky, 2015).
Pendukung konsumen mempertanyakan
keadilan (Cain,  2011).
Berdasarkan survey yang dilakukan
InfluencerMarketingHub.com (2019),
sebesar 63% atau 2 dari 3 dari partisipan
pernah mengalami penipuan pada praktik
pemasaran influencer ini. Meskipun cara ini
populer dan memiliki banyak manfaat bagi
pemasar, influencer media sosial diharuskan
untuk mengungkapkan hubungan
komersial apa pun (Boerman, 2019). Di
negara lain, seperti Amerika Serikat dan
Inggris, cara periklanan ini mendapat
kritik agen pemerintahan mereka, yaitu
FTC (Federal Trade Commission) dan CMA
(Competition & Markets Authority). Karena
kemungkinan sponsor merek berbayar yang
menyamar sebagai unggahan organik dan
tidak berbayar (Evans dkk., 2017). Ketika
konsumen tidak dapat mengenali konten
yang disponsori sebagai iklan, mereka
mungkin akan terbujuk untuk melakukan
transaksi komersial yang mungkin mereka
hindari. Untuk melindungi
dari «praktik menyesatkan dan menipuy,
federal trade commission (FTC) di Amerika
Serikat telah menyiapkan peraturan,
mendesak pemasar untuk secara eksplisit
mengungkapkan iklan apa pun di media
sosial (FTC, 2013) atau yang selanjutnya
disebut dengan disclosure of sponsorship.

teknik  ini

konsumen

Disclosure of  sponsorship adalah
komunikasi konten bersponsor Kkepada
konsumen (Boerman dkk., 2014). Ada
beberapa penelitian tentang pengungkapan
sponsor (Kay dkk., 2020). Penelitian ini
akan berfokus pada pengungkapan dalam
pengaturan periklanan asli, khususnya
berfokus pada praktiknya oleh influencer
media sosial Instagram. Dalam kolaborasi
antara influencer dan merek ini menurut
Abidin (2016) dan Aguiar dan van

Reijmersdal (2018), influencer berfungsi
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sebagai duta merek dengan membuat
konten bersponsor (misalnya, gambar
diri mereka dengan merek atau produk).
Selanjutnya mereka menyebutkan produk
atau merek dalam keterangan gambar atau
tanda pagar. Dapat juga dengan berbentuk
giveaway atau menjadi bagian kampanye
dan acara iklan. Pengungkapan akan
konten bersponsor ini dapat berupa bentuk
standar yang dikeluarkan oleh Instagram
(Instagram, 2017) atau keterangan pada
tanda pagar pada unggahan. Penelitian ini
akan menggunakan keterangan tanda pagar
di unggahan iklan influencer. Penelitian
sebelumnya telah menunjukkan bahwa
tagar yang mengungkapkan hubungan
komersial, seperti #paidad dan #sponsored,
dapat meningkatkan pengenalan bahwa
unggahan tersebut iklan (De Veirman
dan Hudders, 2019; Evans dkk., 2017).
Karakteristik  disclosure of sponsorship
umumnya berbentuk non-disclosure dan
disclosure dengan kalimat seperti SP
(singkatan dari sponsored) , Sponsored, Paid
Ad, dll (Evans dkk., 2017).

Penggunaan disclosure of sponsorship secara
disclosure diharuskan untuk digunakan
di Amerika Serikat untuk menunjukkan
secara jelas menunjukkan bahwa unggahan
tersebut adalah iklan karena diatur oleh
FTC (FTC, 2019). Pada tahun 2019, mereka
telah mengirimkan surat peringatan kepada
21 selebriti maupun influencer (beberapa
diantaranya adalah Lindsay Lohan dan
Naomi Campbell) karena telah mengunggah
konten bersponsor di akun pribadi mereka
tanpa pengungkapan yang jelas dan
mencolok yang menginformasikan bahwa
itu adalah iklan (atau secara disclosure)
(Later.com, 2019). Selain itu, penggunaan
kata-kata secara jelas dan tanpa singkatan
juga untuk  penggunaan
disclosure of sponsorship secara disclosure.
Cara ini dilakukan untuk menghindari

diharuskan



misinterpretasi sehingga bentuk dan kata
#sponsored paling tepat untuk digunakan.
Meskipun Instagram telah mengeluarkan
bentuk standar di aplikasinya, cara ini
masih kurang mencolok menurut FTC (FTC,
2019). Penggunaan bentuk tanda pagar ini
belum populer digunakan di Indonesia,
namun  beberapa  influencer  sudah
menerapkan cara ini. Belum ada peraturan
yang mendesak pemasar di Indonesia untuk
mencegah iklan yang curang atau menipu
pada media sosial, tetapi hasil penelitian ini
dapat digunakan ketika ada peraturan yang
mengatur sistem disclosure of sponsorship
di Indonesia.

Beberapa penelitian telah menunjukkan
efek dari disclosure of sponsorship negatif
dari pengungkapan pada behavioral
intention salah satunya purchase intention.
Penggunaan disclosure of sponsorship
secara menonjol sesuai anjuran organisasi
dapat menunjukkan efek yang negatif
pada purchase intention (Boerman dkk.,
2017; Evans dkk., 2017; van Reijmersdal
dkk., 2016; Wojdynski dan Evans, 2016;
Wojdynski dkk., 2017), namun penelitian
lain juga menunjukkan efek yang positif
terhadap purchase intention (Dhanesh dan
Duthler, 2019; Jiang dkk., 2017; Krouwer
dkk., 2017). Dengan menyatakan dengan
mengungkapkan dengan jelas bahwa
unggahan tersebut adalah iklan, influencer
diduga dapat dipersepsikan profesional dan
mematuhi peraturan periklanan yang telah
ditentukan untuk melindungi konsumen.
Profesionalitas yang dibangun Kkarena
disclosure of sponsorship yang menonjol
dan jelas kemungkinan akan menyebabkan
purchase intention atau niat beli yang lebih
baik dibandingkan yang tidak ditampilkan
dengan jelas.

Unggahan influencer media sosial memiliki
dua tujuan, yaitu untuk meningkatkan
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purchase intention pengikut mereka dan
meningkatkan ~ product  attractiveness
(Kay dkk., 2020). Bagaimana influencer
menyajikan unggahannya diduga dapat
memengaruhi persepsi pengikutnya
terhadap apa yang mereka bagikan,
terutama ketika mereka mengunggah
konten  bersponsor. Ketika  seorang
influencer menggunakan disclosure untuk
konten bersponsor mereka, konsumen akan
menganggap hal tersebut sebagai upaya
untuk membuat unggahan tersebut adalah
jujur dan profesional (kredibel) karena
secara jelas mengungkapkan unggahan
tersebut adalah iklan (Kay dkk., 2020).
Persepsi kredibilitas yang dihasilkan dari
unggahan memainkan peran penting
dalam efektivitas pemasaran (Erdem dkk,
2002; Erdem dan Swait, 2004). Daya tarik
produk atau product attractiveness mengacu
pada elemen visual produk, seperti bentuk
dan warna, yang membuatnya menarik
secara estetika bagi konsumen (Mathwick
dkk., 2001). Memahami potensi influencer
media sosial untuk meningkatkan daya
tarik produk adalah penting, karena
daya tarik dapat menjadi faktor penentu
bagi konsumen mengenai apakah akan
menghentikan atau terus mencari produk
dan untuk membuat keputusan akhir
(Dellaert dan Haubl, 2012).

Berdasarkan pemaparan diatas, maka
penelitian ini mengajukan hipotesis:

H1: product attractiveness akan lebih positif
bagi konsumen yang melihat unggahan
konten  bersponsor dengan  kondisi
disclosure daripada kondisi non-disclosure.

H2: Konten bersponsor yang diunggah
oleh micro-influencer akan menghasilkan
purchase intention vyang lebih positif
dibandingkan yang diunggah oleh macro-
influencer.
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Disclosure of Sponsorship
(disclosure vs non-disclosure)

H1

Product Attractiveness

43

Influencer Type

(micro- vs macro-influencer)

H2

Purchase Intention

Table 1. Desain Faktorial

H4

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Disclosure of Sponsorship

Disclosure Non-disclosure
Influencer Macro-  Unggahan foto oleh Unggahan foto oleh influencer
Type influencer influencer @sarahalessiaa @sarahalessiaa dengan
dengan jumlah likes 192.712 jumlah likes 192.712 dan
dan kondisi disclosure kondisi non-disclosure hanya
dengan tagar #SkinAyu dengan tagar #SkinAyu
#Sponsored
Micro- Unggahan foto oleh Unggahan foto oleh influencer
influencer influencer @sarahalessiaa @sarahalessiaa dengan

dengan jumlah likes 2.359
dan kondisi disclosure

jumlah likes 2.359 dan
kondisi non-disclosure hanya

dengan tagar #SkinAyu dengan tagar #SkinAyu
#Sponsored
H3:Konten bersponsoryangdisajikansecara  hipotesis melalui pengumpulan data

disclosure akan menghasilkan purchase
intention yang lebih positif dibandingkan
yang disajikan secara non-disclosure

H4: Terdapat efek interaksi antara influencer
type dan disclosure of sponsorship, dimana
unggahan micro-influencer (jumlah likes
lebih sedikit) dengan Kkondisi disclosure
akan meningkatkan purchase intention
daripada influencer type dan
disclosure of sponsorship yang lain.

interaksi

METODOLOGI

Pendekatan yang dilakukan pada penelitian
iniadalah pendekatan kuantitatif. Penelitian
dengan pendekatan kuantitatif disebut juga
sebagai penelitian yang menitikberatkan
pada pengujian teori dan pembuktian
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menggunakan prosedur statistik (Jogiyanto,
2011). Jika dilihat dari tujuannya, riset ini
termasuk penelitian kausalitas. Penelitian
kausalitas bertujuan untuk memahami
variabel manakah yang termasuk ke dalam
variabel independen (yang mempengaruhi)
dan variabel manakah yang merupakan
variabel dependen (yang dipengaruhi)
dari suatu fenomena tertentu (Malhotra,
2009). Penelitian ini menggunakan metode
penelitian eksperimen pada influencer dan
merek skincare fiktif. Penelitian eksperimen
dilakukan dengan cara memanipulasi satu
variabel bebas dan mengukur pengaruhnya
pada satu atau lebih variabel terikat dengan
mengontrol penuh variabel pengganggu
(Malhotra, 2009).



Dalam memberikan perlakuan Kkepada
partisipan, penelitian ini menggunakan
desain between-subjects, yaitu
mengelompokkan partisipan ke dalam
beberapa sub sampel, dimana setiap sub
sampel akan memperoleh perlakuan
yang berbeda. Tiap partisipan hanya akan
memberikan respon pada satu perlakuan
eksperimen saja. Total partisipan dalam
penelitian ini adalah sebanyak 120
perempuan usia yang termasuk dalam
rentang usia Generasi Millenial (18-34
tahun) yang tertarik dengan kecantikan
dan skincare. Terdapat empat desain
faktorial ~dengan masing-masing 30
partisipan. Desain faktorial penelitian ini
adalah 2x2 yang disajikan dalam Tabel 1.
Partisipan ditentukan berdasarkan kriteria
(1) merupakan wanita usia 18-34 tahun,
(2) menggunakan Instagram, (3) memiliki
ketertarikan dengan
skincare, dan (4) belum pernah membeli
dan melihat produk skincare Skin Ayu.

kecantikan dan

HASIL DAN PEMBAHASAN

Total 120 partisipan dari penelitian ini
didapati bahwa 100% partisipan adalah
perempuan di rentang usia Generasi
Milenial (18-34 tahun) karena penelitian
eksperimen membutuhkan  partisipan
yang homogen. Selanjutnya uji MANOVA
dilakukan untuk membuktikan hipotesis.

Hasil Uji Main Effect

Dari hasil uji main effect pada tabel di bawah,
untuk product attractiveness dengan faktor
disclosure of sponsorship memperoleh nilai
F hitung sebesar 41,842 dan signifikansi
sebesar 0.000. Pada nilai mean, didapatkan
angka sebesar 5,438 untuk disclosure dan
4,350 untuk non-disclosure. Melalui nilai ini,
dapat disimpulkan bahwa pada unggahan
iklan asli influencer yang disampaikan
secara disclosure mampu menimbulkan
product attractiveness yang lebih tinggi
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daripada unggahan iklan influencer
yang disampaikan secara non-disclosure.
Berdasarkan nilai signifikansi dan nilai
mean tersebut, dapat disimpulkan bahwa

hipotesis satu (H1) diterima.

Selanjutnya, dari hasil uji main effect pada
tabel diatas. Untuk purchase intention
dengan faktor influener type memperoleh
nilai F hitung sebesar 62,224 dan
signifikansi sebesar 0,000. Pada nilai
mean, didapatkan angka sebesar 3,700
untuk micro-influencer dan 2,300 untuk
macro-influencer. Melalui nilai ini, dapat
disimpulkan bahwa pada unggahan konten
bersponsor oleh micro-influencer mampu
menimbulkan purchase intention yang lebih
tinggi daripada unggahan iklan macro-
influencer. Berdasarkan nilai signifikansi
dan nilai mean tersebut, dapat disimpulkan
bahwa hipotesis dua (H2) diterima.

Sementara hasil uji main effect untuk
purchase intention dengan faktor disclosure
of sponsorship memperoleh nilai F hitung
sebesar 41.985 dan signifikansi sebesar
0.000. Pada nilai mean, didapatkan angka
sebesar 3,575 untuk disclosure dan 2,425
untuk non-disclosure. Melalui nilai ini,
dapat disimpulkan bahwa pada unggahan
konten  bersponsor influencer  yang
disampaikan secara disclosure mampu
menimbulkan purchase intention yang lebih
tinggi daripada unggahan iklan influencer
yang disampaikan secara non-disclosure.
Berdasarkan nilai signifikansi dan nilai
mean tersebut, dapat disimpulkan bahwa
hipotesis tiga (H3) diterima.

Dari tabel 2 dan 3, dapat dilihat hasil
uji interaction effect yang menunjukkan
nilai signifikansi dan nilai mean yang
berbeda pada kedua variabel manipulasi
terhadap variabel dependen. Dapat dilihat
bahwa purchase intention dengan faktor
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Table 2. Hasil Uji Interaction Effect

Variabel Dependen Interaksi Variabel Independen/ F Sig.
Manipulasi
Purchase Intention  Influencer Type*Disclosure of Sponsorship ~ 23.846 0.000
Sumber: data diolah
Table 3. Hasil Uji Interaction Effect
Influencer Type Disclosure of Sponsorship Mean
Purchase Intention Macro-influencer Disclosure 2.442
Non-disclosure 2.158
Micro-influencer Disclosure 4.407
Non-disclosure 2.692

Sumber: data diolah

influencer type yang diinteraksikan dengan
disclosure of sponsorship menghasilkan
nilai F hitung sebesar 23,846 dan nilai
signifikansi sebesar 0,000 (0,000 < 0,05).
Selain itu, tabel 4. menunjukkan bahwa
terdapat efek interaksi antara influencer
type dan disclosure of sponsorship terhadap
purchase intention, di mana unggahan
oleh micro-influencer dan disclosure dapat
menghasilkan purchase intention yang lebih
tinggi daripada interaksi influencer type dan
disclosure of sponsorship lainnya, sehingga
dapat disimpulkan bahwa hipotesis empat
(H4) diterima.

IMPLIKASI MANAJERIAL

Hasil temuan dari penelitian ini dapat
berkontribusi bagi pemasar dalam strategi
komunikasi pemasaran terpadu melalui
unggahan konten bersponsor oleh influencer
di media sosial Instagram. Penelitian ini
menujukkan bagaimana pemasar harus
mempertimbangkan dengan cermat jenis
influencer dan cara disclosure of sponsorship
pada iklan asli di media sosial Instagram
yang akan mereka gunakan untuk
memasarkan produk mereka.

Pertama, pemasar dapat menggunakan

alternatif micro-influencer untuk
memasarkan produk mereka. Selain dari
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segi biaya lebih murah, micro-influencer
lebih efektif untuk menjangkau segmen
tertentu. Saat jumlah pengikut influencer
meningkat, tingkat keterlibatan atau
engagement (likes dan komentar) dengan
pengikut menurun. Maka pengikut micro-
influencer akan merasa lebih dekat dan
lebih ingin terlibat dengan micro-influencer
daripada oleh macro-influencer. Sehingga
konsumen akan lebih memerhatikan apa
yang sedang disampaikan oleh micro-
influencer. Selain itu, tingkat kesamaan
dan keakraban antara pengikut dan micro-
influencer turut menjadi fakfor keterlibatan
yang tinggi. Micro-influencer pengikut yang
lebih kecil, ceruk, tetapi sangat berdedikasi,
terlibat, dan terhubung. Tingkat keterlibatan
yang tinggi dan biaya yang rendah untuk
kampanye pemasaran membantu pemasar
menjual produk dan mendapatkan ratusan
pengikut baru bagi merek dalam satu kali
aktivasi.

Kedua, pemasar dapat meminta influencer
untuk  mengungkapkan  pada  saat
mengunggah konten bersponsor atau
endorse. Endorse yang dilakukan oleh
influencer secara jelas diungkapkan,
atau secara disclosure, bahwa apa yang ia
unggah tersebut adalah iklan membuat
influencer bahkan merek terlihat lebih jujur



dan profesional (kredibel). Influencer dinilai
mematuhi peraturan periklanan yang
bertujuan untuk melindungi konsumen dan
efeknya bagi pemasar adalah memperoleh
citra yang konsisten, etis, dan bertanggung
jawab secara sosial. Selain itu, persepsi
product attractiveness yang lebih tinggi
juga didapatkan karena kredibilitas dari
tindakan profesional tersebut memainkan
peran penting dalam efektivitas pemasaran.
Ketika dikombinasikan dengan micro-
influencer, unggahan konten bersponsor
yang secara jujur mengungkapkan bahwa
unggahan tersebut adalah iklan atau secara
disclosure, dapat membentuk purchase
intention yang lebih tinggi. Kombinasi
ini dapat digunakan pemasar
meningkatkan penjualan produk merek.

untuk

Hal ini menunjukkan bahwa konsumen
memiliki preferensi yang lebih besar pada
micro-influencer (jumlah likes yang lebih
rendah) dan jujur (mengungkapkan ketika
unggahan disponsori), dan berpotensi
skeptis  pada jumlah pengikut
influencer media sosial meningkat (jumlah
likes meningkat). Yang mana pada akhirnya
mampu membentuk niat dan perilaku
positif yang lebih menguntungkan pemasar.

saat

KESIMPULAN

Penelitian ini memiliki tujuan untuk
mengetahui pengaruh dari influencer type
dan disclosure of sponsorship terhadap
product  attractiveness purchase
intention. Berdasarkan hasil analisis dan
pembahasan dapat disimpulkan bahwa:

dan

1. Terdapat perbedaan persepsi atas
product attractiveness apabila
terdapat perbedaan penggunaan
kondisi  disclosure of sponsorship

dalam unggahan konten bersponsor
influencer, di mana unggahan yang
disampaikan dengan kondisi disclosure
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menghasilkan product attractiveness
yang lebih kuat dibandingkan dengan
unggahan yang disampaikan dengan
kondisi non-disclosure.

2. Terdapat perbedaan persepsi
purchase intention apabila terdapat
perbedaan penggunaan influencer type
dalam unggahan konten bersponsor, di
mana unggahan yang disampaikan oleh
micro-influencer menghasilkan purchase
intention yang lebih kuat dibandingkan
dengan unggahan yang disampaikan
oleh macro-influencer.

3. Terdapat perbedaan persepsi atas
purchase intention apabila terdapat
perbedaan penggunaan kondisi
disclosure  of  sponsorship  dalam
unggahan konten bersponsor influencer,
di mana unggahan yang disampaikan
dengan kondisi disclosure menghasilkan
purchase intention yang lebih Kkuat
dibandingkan dengan unggahan yang
disampaikan dengan kondisi
disclosure.

4. Terdapatefek interaksi antara influencer
type dan disclosure of sponsorship
terhadap purchase intention. Unggahan
konten bersponsor oleh micro-influencer
dan dengan menggunakan disclosure
dapat menghasilkan purchase intention
yang paling tinggi dibandingkan
interaksi yang lain.  Sementara
unggahan konten bersponsor yang
diunggah oleh macro-influencer dan
disajikan dengan kondisi non-disclosure
membentuk purchase intention paling

atas

non-

lemah.
Penelitian ini juga memiliki beberapa
keterbatasan sehingga hasil penelitian

ini tidak bisa digeneralisasikan dan
diharapkan dapat disempurnakan pada
penelitian-penelitian selanjutnya. Berikut
keterbatasan pada penelitian ini:
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Penelitian ini menggunakan stimulus
berupa unggahan konten bersponsor
oleh influencer tentang skincare
merek fiktif Skin Ayu yang diproduksi
dan diunggah sendiri oleh peneliti.
Alasan peneliti memproduksi konten
bersponsor sendiri adalah partisipan
tidak memiliki keterikatan dengan
merek tersebut sebelumnya, sehingga
untuk meneliti niat beli dapat lebih
terukur. Selain itu, dikarenakan
minimnya  Kketersediaan  unggahan
endorse produk oleh influencer di
Instagram yang benar-benar memuat
naskah teks, skenario, dan jenis
penyampaian pesan secara Kkonsisten
yang dikehendaki oleh peneliti sesuai
dengan landasan teori. Penelitian
selanjutnya diharapkan dapat
menggunakan objek penelitian asli
dengan menggunakan micro-influencer
dan macro-influencer yang ada di dunia
nyata.

Penggunaan  unggahan  berbentuk
jenis konten visual foto untuk stimulus
penelitian. Instagram tidak hanya
tempat untuk berbagi foto, namun juga
untuk berbagi konten visual berbentuk
video. Begitu pula dengan jenis konten
visual sebagai media endorsement
yang digunakan influencer dapat
berbentuk video. Penelitian selanjutnya
diharapkan dapat dilanjutkan dalam
jenis konten visual video.

Penelitian ini menggunakan perempuan
pada rentang usia Generasi Millenial
sebagai partisipan penelitian. Penelitian
ini tidak menggunakan pria karena
batasan penelitian ini yang berfokus

pada perempuan. Sehingga selanjutnya
dapat menggunakan pria sebagai
partisipan penelitian untuk melihat
dampak gender.

4. Klasifikasi influencer media sosial
sangat beragam apalagi dengan
berkembangnya teknologi yang
senantiasa memunculkan penemuan
baru. Penelitian ini menggunakan
klasifikasi terbaru oleh Kay dkk.
(2020), vyakni micro-influencer dan
macro-influencer berdasarkan jumlah
likes. Penelitian selanjutnya diharapkan
dapat menggunakan klasifikasi
influencer yang lain.

5. Disclosure of sponsorship pada iklan
asli yang digunakan pada penelitian
ini  berbentuk tanda pagar (#)
‘#sponsored’ yang ditambahkan pada
teks deskripsi unggahan. Bentuk
disclosure of sponsorship lainnya
yang populer digunakan juga oleh
influencer adalah bentuk standar yang
disediakan oleh Instagram, sehingga
diharapkan  penelitian  selanjutnya
dapat menggunakan bentuk disclosure
of sponsorship tersebut.

Berdasarkan hasil penelitian, variabel
product attractiveness kurang sesuai untuk
menilai persepsi konsumen yang dihasilkan
dari penggunaan disclosure of sponsorship
secara disclosure dengan tambahan
#sponsored pada deskripsi  gambar.
Penelitian selanjutnya dapat menggunakan
variabel lain untuk mengukur efek dari
disclosure of sponsorship, seperti source
attractiveness. 4
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