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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

A.   Permasalahan 
 

1. Latar Belakang Masalah 
 

Pada zaman sekarang ini, manusia semakin dipermudah dengan teknologi 

yang semakin maju dan berkembang. Masyarakat begitu bergantung dengan 

media sosial, seperti Facebook, Instagram, dan Twitter. Pada Gambar 1.1 

memperlihatkan pengguna internet di dunia  meningkat setiap tahunnya dan 

pada tahun 2022 mencapai 4,95 miliar orang. Di Indonesia, penggunaan 

internet juga mengalami peningkatan, dilaporkan sudah tembus mencapai 

210 juta orang (Pahlevi, 2022). Menurut APJII (Asosiasi Penyedia Jasa 

Internet Indonesia) dalam wawancara dan survei yang dilakukan, didapatkan 

hasil bahwa adanya peningkatan penetrasi internet di Indonesia sejak tahun 

2021 sampai kuartal pertama tahun 2022, 

yaitu mencapai 77,02% (Riyanto, 2022). 
 

Jumlah Pengguna Internet di Dunia (2012-2022) 
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Pengguna Internet 

 
Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Internet di Dunia (2012-2022) 

 
Sumber:https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/02/07/penggu 

na-internet-di-dunia-capai-495-miliar-orang-per-januari-2022

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/02/07/pengguna-internet-di-dunia-capai-495-miliar-orang-per-januari-2022
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/02/07/pengguna-internet-di-dunia-capai-495-miliar-orang-per-januari-2022
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Kategori Produk Persentase 

Fashion dan aksesoris 50% 

Elektronik/Gadget 46% 
 

 
 

 

Berdasarkan hasil survei tahun 2016 mengenai influencer, yang dilakukan 

oleh Collective Bias terhadap 14.000 konsumen di AS mengungkapkan 

bahwa sekitar sepertiga (30%) konsumen kini lebih memilih produk yang 

didukung oleh influencer, seperti blogger (Youtuber, Selebgram, atau 

TikTokers) daripada selebriti influencer (Nugroho dkk., 

2022). Dengan demikian, ada minat yang tumbuh nyata untuk melibatkan 

influencer media sosial dalam proses pemasaran. Namun, keuntungan yang 

diberikan oleh platform media sosial dan influencer membuat persaingan di 

pasar lebih keras dan menciptakan alasan tambahan untuk menganalisis 

intensi pembelian secara luas bagi konsumen untuk membantu perusahaan 

yang ingin mempertahankan pangsa pasarnya, mencitrakan dan menghindari 

perampingan keuntungan (AlFarraj et al., 2021). 

Menurut Benson (2020 dalam Kemeç & Yüksel, 2021), strategi 

pemasaran merek dapat dilakukan dengan penggunaan media sosial. Salah 

satu media sosial yang memiliki banyak influencer dan memiliki keahlian 

dalam bidang   fashion, kosmetik, olahraga, dan lain sebagainya adalah 

Instagram. Saat ini, konsumen melihat dan peduli dari pendapat yang 

diberikan oleh influencer sebelum mereka melakukan pembelian. Menurut 

Djafarova dan Trofimenko (2019 dalam Kemeç & Yüksel, 2021), influencer 

di berbagai platform media sosial, seperti YouTube dan Twitter, tetapi 

mereka paling menonjol pada media sosial Instagram. 

Pada tabel 1.1, memperlihatkan kategori terpopuler saat konsumen 

berbelanja online di Indonesia melalui survei yang dilakukan oleh Jakpat 

(Jajak Pendapat). Hasil survei memperlihatkan bahwa sebesar 50% 

responden menjawab kategori fashion dan aksesoris. Hal ini menunjukkan 

bahwa kategori fashion dan aksesoris paling dicari ketika konsumen sedang 

berbelanja online (Annur, 2022). 

Tabel 1.1 

Kategori Produk Terpopuler Saat Belanja Online
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Kecantikan dan perawatan 39% 

Kesehatan dan kebersihan 36% 

Makanan dan bahan makanan 31% 

Rumah dan tempat tinggal 22% 

Perjalanan dan rekreasi 18% 

Bayi dan anak-anak 15% 

Sumber:  https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/03/28/8-produk- 
 

yang-paling-diminati-konsumen-saat-belanja-online-apa-saja 
 

Komunikasi pemasaran merupakan kegiatan menyampaikan pesan 

kepada konsumen mengenai produk atau jasa sehingga terjadinya 

penyebarluasan informasi (Firmansyah, 2020:9). Pada Tabel 1.2 menurut 

survei yang dilakukan oleh Hootsuite (We are Social): Indonesia Digital 

Report 2022, menunjukkan banyaknya pengguna media sosial tahun 2022, 

dapat menjadi jalan untuk memberikan keuntungan bagi influencer, penjual, 

dan konsumen (Riyanto, 2021). 

Tabel 1.2 

Persentase Pengguna Internet yang Menggunakan Setiap Platform Media 

Sosial Pada Bulan Februari Tahun 2022 

Platform Media Sosial 

Whatsapp (88,7%) 

Instagram (84,8%) 

Facebook (81,3%) 

Tiktok (63,1%) 

Telegram (62,8%) 

Twitter (58,3%) 

Facebook Messenger (48,6%) 

Line (39,7%) 

Pinterest (36,7%) 

Kuaishou (35,7%) 

Linkedin (29,4%) 

Snapchat (17,7%) 

Discord (17,6%) 

Skype (14,9%) 

Likee (14,2%) 

Sumber:  https://andi.link/hootsuite-we-are-social-indonesian-digital- 
 

report-2022/

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/03/28/8-produk-yang-paling-diminati-konsumen-saat-belanja-online-apa-saja
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/03/28/8-produk-yang-paling-diminati-konsumen-saat-belanja-online-apa-saja
https://andi.link/hootsuite-we-are-social-indonesian-digital-report-2022/
https://andi.link/hootsuite-we-are-social-indonesian-digital-report-2022/
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Guttmann (2019 dalam Kemeç & Yüksel, 2021) menyatakan bahwa 

pengeluaran di negara Turki untuk bidang pemasaran melalui influencer 

meningkat dua kali lipat, yang sebelumnya 800 juta dolar pada tahun 2017 

menjadi 1,7 miliar dolar pada tahun 2019. Hal ini menunjukkan bahwa 

pemasaran melalui influencer penting bagi suatu merek dan bisnis. Faktor 

yang memengaruhi intensi pembelian, yaitu jenis produk, popularitas 

produk, kualitas dan keandalan produk, kesadaran dan loyalitas merek, 

pemikiran dari keluarga dan teman, dan yang terakhir adalah waktu. 

Berdasarkan Bambauer-Sachse dan Mangold (2013 dalam Kemeç & 

Yüksel, 2021), sikap penasaran membuat konsumen melakukan pembelian 

terhadap produk yang mereka lihat. Informasi yang diberikan dari sumber 

terpercaya dan kredibel akan meningkatkan pembelian. Oleh sebab itu, untuk 

dapat memengaruhi keputusan pembelian, salah satu cara terbaik bagi 

perusahaan, yaitu dengan menggunakan influencer yang kredibel. Influencer 

sebagai pihak ketiga menjadi sumber informasi yang ingin disampaikan 

perusahaan kepada konsumen. 

Kredibilitas diartikan sebagai kualitas yang dirasakan, bukan dari 

seseorang atau sepotong informasi (Tseng & Fogg, 1999), tetapi kredibilitas 

diukur dari sejauh mana narasumber memiliki keahlian atau pengetahuan 

mengenai topik yang akan dikomunikasikan dan dapat dipercaya untuk 

memberikan pendapat yang objektif (Goldsmith et al., 2000 dalam Kemeç 

& Yüksel, 2021). Menurut Eisend (2004), kredibilitas dianggap sebagai alat 

yang digunakan penerima informasi untuk menilai narasumber dari 

informasi yang diberikannya kepada orang lain. 

Saat ini media massa, seperti televisi yang digunakan untuk menciptakan 

atau meningkatkan intensi pembelian konsumen kehilangan popularitasnya 

terhadap media sosial yang telah diintegrasikan ke dalam kehidupan 

konsumen melalui alat teknologi (O’Reilly & Marx, 2011). Konsumen 

mencari saran dan informasi melalui media sosial sebelum mereka membuat 

keputusan pembelian (Hsu et al., 2013 dalam Kemeç & Yüksel, 2021). Oleh 

karena itu, promosi di media sosial dapat menarik perhatian konsumen dan
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mendorong mereka untuk melihat produk atau layanan yang pada akhirnya 

dapat menciptakan intensi pembelian konsumen (Kemeç & Yüksel, 2021). 

Keterlibatan pelanggan secara online adalah salah satu pendorong utama 

di balik keberhasilan untuk meningkatkan intensi pembelian (Alalwan & 

Thakur, 2018 dalam AlFarraj et al., 2021). Keterlibatan otentik terjadi ketika 

konsumen berbagi ulasan, pengalaman, dan pendapat mereka dengan 

pelanggan saat ini atau calon pelanggan tentang layanan dan produk 

(Harrigan, 2017 dalam AlFarraj et al., 2021). Sebagian besar telah dianggap 

sebagai keterlibatan secara online bagi konsumen sebagai konsekuensi dari 

berbagai faktor yang terkait dengan jenis dan pentingnya konten pemasaran 

di atas platform media sosial dan nilai yang dapat diperoleh konsumen dari 

keterlibatan tersebut (Algharabat et al., 2020 dalam AlFarraj et al., 2021). 

Intensi pembelian mewakili niat aktual konsumen untuk membeli produk 

atau layanan (Ariffin et al., 2018a), intensi pembelian juga dipengaruhi oleh 

kepercayaan konsumen terhadap merek perusahaan atau produk sehingga 

konsumen dapat menghindari potensi dari risiko pembelian yang akan terjadi 

atau yang dialami oleh konsumen (Ariffin et al., 2018b). Selain itu, 

berdasarkan penelitian sebelumnya, menunjukkan bahwa intensi pembelian 

terkait dengan sikap konsumen terhadap merek bisnis dan menunjukkan 

kecenderungan jangka pendek mereka terhadap keputusan pembelian (Wong 

et al., 2018; Prakash et al., 2019 dalam Gkouna et al., 2022). Menurut Jung 

et al. (2020 dalam Gkouna et al., 2022), intensi pembelian tergantung pada 

sejumlah faktor yang meliputi persepsi konsumen, pengaruh eksternal, 

perusahaan penjual dan karakteristik produk itu sendiri. 

Kepercayaan menjadi faktor penting yang diperlukan dalam setiap 

interaksi dengan orang-orang (Gopichandran & Chetlapalli, 2013). 

Kepercayaan juga penting bagi perusahaan dalam menciptakan hubungan 

yang kuat antara konsumen dan merek  (Elliott & Yannopoulou, 2007; 

(Power et al., 2008). Media sosial adalah saluran penting untuk mendapatkan 

kepercayaan konsumen terhadap merek (Reichheld dan Schefter,  2000)  

dan  dapat  memberikan  keunggulan  kompetitif  yang
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signifikan (Hacÿefendioÿlu & Fÿrat, 2014 dalam Kemeç & Yüksel, 2021). 

Menurut  Brown  (2010  dalam  Kemeç &  Yüksel,  2021),  interaksi  yang 

transparan dan jujur antara promosi yang dilakukan oleh suatu merek dengan 

konsumen melalui media sosial akan meningkatkan kepercayaan merek dan 

juga akan memediasi terbentuknya konsumen yang loyal. 

De Veirman et al. (2017) menjelaskan bahwa banyak merek akan mencari 

citra kepercayaan (trust) dan ketulusan (sincerity) dari influencer yang akan 

melakukan kerja sama, karena konsumen percaya bahwa influencer di media 

sosial dianggap seperti teman mereka sehingga kredibilitas menjadi fitur 

penting dalam pemilihan influencer. Jumlah pengikut mencerminkan 

popularitas dari influencer dan banyaknya pengikut berarti dapat menjangkau 

audiens yang besar untuk menyampaikan pesan yang merupakan masalah 

penting bagi merek. Dengan adanya influencer, kepuasan konsumen akan 

meningkat ketika kepercayaan mereka terhadap merek juga meningkat 

(Erciÿ et al., 2012 dalam Kemeç & Yüksel, 2021). 

Berdasarkan peneliti Kemeç dan Yüksel (2021) didapatkan hasil adanya 

pengaruh yang signifikan dan positif dari kredibilitas influencer terhadap 

kepercayaan merek dan intensi pembelian. Terdapat beberapa kategori yang 

diteliti, yaitu produk kosmetik dan perawatan pribadi; produk pakaian dan 

aksesoris. Produk kosmetik dan perawatan pribadi memiliki pengaruh yang 

lebih besar sehingga bisnis yang menjual produk kosmetik dan produk 

perawatan pribadi dapat memperoleh keuntungan lebih besar dengan 

melakukan kerja sama dengan influencer melalui media sosial Instagram. 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, yang berkaitan dengan 

intensi pembelian yang dipengaruhi oleh kredibilitas influencer yang terdiri 

dari daya tarik, kepercayaan, dan keahlian serta adanya rasa kepercayaan 

terhadap merek maka judul dalam penelitian ini adalah “Pengaruh 

Kredibilitas Influencer Terhadap Intensi Pembelian Produk Fashion 

Dengan Kepercayaan Merek Sebagai Variabel Mediasi Pada Konsumen 

Yang Menggunakan Media Sosial Instagram Di Jakarta”.
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2. Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, dapat diidentifikasi 

masalah penelitian sebagai berikut: 

a.  Apakah kredibilitas influencer memengaruhi intensi pembelian? 

b.  Apakah kredibilitas influencer memengaruhi online engagement? 

c.  Apakah kredibilitas influencer memengaruhi brand image? 

d. Apakah kredibilitas selebgram endorser memengaruhi brand loyalty? 
 

e.  Apakah influencer attractiveness dapat memoderasi antara kepercayaan 

merek dengan brand loyalty? 

f.  Apakah   kepercayaan   merek   dapat   memediasi   antara   kredibilitas 
 

influencer dengan intensi pembelian? 
 

g. Apakah kredibilitas influencer memengaruhi kepercayaan merek? 
 

h. Apakah kepercayaan merek memengaruhi kepuasan konsumen? 
 

i.  Apakah influencer attractiveness memengaruhi intensi pembelian? 
 

j.  Apakah influencer trustworthiness memengaruhi intensi pembelian? 
 

k. Apakah influencer expertise memengaruhi intensi pembelian? 
 

l.  Apakah kepercayaan merek memengaruhi intensi pembelian? 

 
3. Batasan Masalah 

 

Mengingat  sangat  luasnya  ruang  lingkup  dari  penelitian  ini  maka 

dilakukan pembatasan masalah, yaitu sebagai berikut. 

a.  Subjek penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dibatasi pada 

konsumen yang menggunakan media sosial Instagram. Oleh karena itu, 

penelitian ini membahas seputar masalah yang berkaitan dengan tujuan 

dari penelitian ini, yaitu pengaruh kredibilitas influencer terhadap intensi 

pembelian produk fashion dengan kepercayaan merek sebagai variabel 

mediasi pada konsumen yang menggunakan media sosial Instagram di 

Jakarta. 

b. Objek  penelitian  yang  digunakan  dalam  penelitian  ini  dibatasi  pada 

variabel kredibilitas influencer, lalu mengenai variabel intensi pembelian 

produk fashion, dan variabel kepercayaan merek pada konsumen yang 

menggunakan media sosial Instagram di Jakarta.
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4. Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan  batasan  masalah  yang  telah  dijelaskan  maka  rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah: 

a. Apakah terdapat pengaruh kredibilitas influencer terhadap kepercayaan 

merek pada konsumen yang menggunakan media sosial Instagram di 

Jakarta? 

b. Apakah  terdapat  pengaruh  kredibilitas  influencer  terhadap  intensi 

pembelian produk fashion pada konsumen yang menggunakan media 

sosial Instagram di Jakarta? 

c.  Apakah   terdapat   pengaruh   kepercayaan   merek   terhadap   intensi 

pembelian produk fashion pada konsumen yang menggunakan media 

sosial Instagram di Jakarta? 

d. Apakah terdapat pengaruh dari kepercayaan merek untuk memediasi 

hubungan kredibilitas influencer dengan intensi pembelian produk 

fashion pada konsumen yang menggunakan media sosial Instagram di 

Jakarta? 

 
B.   Tujuan dan Manfaat 

 

1. Tujuan Penelitian 
 

Berdasarkan  rumusan  masalah  yang  telah  dijabarkan  maka  tujuan 

penelitian ini adalah: 

a. Untuk  mengetahui  pengaruh  kredibilitas  influencer  terhadap 

kepercayaan merek pada konsumen yang menggunakan media sosial 

Instagram di Jakarta. 

b.   Untuk  mengetahui  pengaruh kredibilitas  influencer  terhadap  intensi 

pembelian produk fashion pada konsumen yang menggunakan media 

sosial Instagram di Jakarta. 

c. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan merek terhadap intensi 

pembelian produk fashion pada konsumen yang menggunakan media 

sosial Instagram di Jakarta.
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d. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan merek untuk memediasi 

hubungan kredibilitas influencer dengan intensi pembelian produk 

fashion pada konsumen yang menggunakan media sosial Instagram di 

Jakarta. 

 

2. Manfaat Penelitian 
 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada berbagai 

pihak, di antaranya: 

a. Manfaat Teoritis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah referensi penelitian dan 

dijadikan acuan bagi mahasiswa dan mahasiswi dalam melakukan 

penelitian selanjutnya yang berhubungan mengenai kredibilitas 

influencer, intensi pembelian, dan kepercayaan merek. Selain itu dengan 

adanya penelitian ini, diharapkan dapat memberikan kontribusi yang 

dapat membantu memajukan ilmu pengetahuan pada fakultas ekonomi 

dan bisnis dalam bidang manajemen, yang dikhususkan untuk konsentrasi 

pemasaran. 

 

b. Manfaat Praktis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan yang bermanfaat 

untuk bahan pertimbangan bagi para perusahaan dan pemilik UMKM 

(Usaha Mikro Kecil dan Menengah) ketika ingin mempromosikan produk 

fashion yang ingin mereka jual melalui influencer. Hal ini bertujuan untuk 

perusahaan dan pemilik UMKM produk fashion dapat memilih influencer 

yang kredibel agar dapat memengaruhi intensi pembelian konsumen 

dengan adanya kepercayaan terhadap merek tertentu yang membuat 

konsumen melakukan intensi pembelian. Selain itu, untuk mengetahui 

prediksi dari kredibilitas influencer terhadap intensi pembelian pada 

produk fashion pada konsumen yang menggunakan media sosial 

Instagram di Jakarta.
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