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ABSTRAK

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING DAN INFLUENCER
MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA
PRODUK SUNSCREEN WARDAH DI KOTA PALEMBANG

Oleh: Tiara Salsabilah

Penclitian ini bertwjuan untuk mengetahui pengaruh dan Social Media
Marketing dan Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada produk
sunscreen Wardah di Kota Palembang, Jenis penelitian ini adalah penelitian kuanttatif.
Pengumpulan sampel dilakukan menggunakan teknik nron-probability sampling
dengan metode purposive sampling yang berjumlah sampel 100 responden. Teknik
analisis yang digunakan adalah teknik analisis linear berganda dengan menggunakan
SPSS Statstic 30 for Windows. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Social
Media Marketing dan Influencer Marketing memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan baik secara parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian produk

sunscreen Wardah di Kota Palembang.

Kata kunci: social media marketing, mfluencer marketing, keputusan pembelian,

Pembimbing Ketua Jurusan Manajemen
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING AND INFLUENCER
MARKETING ON PURCHASING DECISIONS ON WARDAH SUNSCREEN
PRODUCTS IN PALEMBANG CITY

By: Tiara Salsabilah

This study aims to determme the effect of Social Media Marketing and
Influencer Marketing on Purchasing Decisions on Wardah sunscreen products in
Palembang City. This type of research is quantitative research. Sample collection was
carried out using non-probability sumpling techniques with purposive sampling
method which amounted to a sample of 100 respondents. The analysis technique used
1s multiple linear analysis techniques using SPSS Statistic 30 for Windows. The results
of this study indicate that Social Media Marketing and Influencer Marketing have a

posutve and significant influence both partially and sunultancously on purchasing

decisions for Wardeah sunscreen products in Palembang City.

Keywords: social media marketing, influencer marketing, purchase decision.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan pesat teknologi informasi membawa manusia memasuki era
digitalisasi, era di mana meningkatnya penggunaan internet sehingga informasi
mudah untuk diakses dan disebar. Seiring itu, penggunaan internet juga meningkat
karena internet merupakan salah satu komponen yang menghubungkan teknologi
informasi yang paling umum digunakan dalam kehidupan sehari-hari (Dennis &
Khan, 2024). Peningkatan penggunaan internet dunia dari tahun ke tahun dapat

dilihat dari data di bawah ini:

Tabel 1. 1 Data Pengguna Internet di Dunia Tahun 2014-2024

Tahun Penggunaan Internet

(dalam Miliar)
2014 2,730
2015 2,939
2016 3,205
2017 3,568
2018 3,808
2019 4,148
2020 4,534
2021 4,880
2022 5,098
2023 5,250
2024 5,347

Sumber: We are Social (2024)

Menurut tabel atas, penggunaan internet mengalami pertumbuhan setiap tahun

di berbagai negara (We are Social, 2024). Pengguna internet di Indonesia sendiri



pada tahun 2024 mencapai 79,5% atau menjangkau 221.563.479 jiwa dari total
penduduk sebanyak 278.696.200 jiwa (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia, 2024). Meningkatnya penggunaan internet membuat masyarakat
semakin pandai untuk mencari berbagai informasi yang dibutuhkan, sehingga
banyak masyarakat yang beralih dari belanja konvensional ke belanja online,
diperkirakan sejak tahun 2020 terdapat 21 juta konsumen beralih dari belanja
konvensional ke belanja online (Masduki, 2022). Perubahan perilaku konsumen
ini mengakibatkan perusahaan untuk menyesuaikan strategi pemasaran mereka,
yaitu dengan berfokus pada pemasaran digital. Perusahaan yang sedang dalam
proses pertumbuhan (rising brand) pun mengutamakan proses pemasarannya
melalui saluran distribusi seperti e-commerce, social commerce, dan reseller
(Ahdiat, 2023). Hal tersebut merupakan sikap adaptasi serta inovasi perusahaan
terhadap perubahan dari perilaku konsumen yang lebih cenderung untuk berbelanja

secara online.

Belanja secara online atau online shopping merupakan kegiatan berbelanja
produk baik barang ataupun jasa dari penjual melalui internet tanpa kontak fisik
antara kedua belah pihak, yang di mana produk yang dipasarkan melalui display
gambar yang ada di toko (Jabid et al., 2023). Keputusan pembelian adalah tahap
evaluasi konsumen di mana preferensi untuk merek yang disukai diperingkat dan
niat pembelian terbentuk selama proses keputusan pembelian (Kotler & Armstrong,

2024). Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh empat indikator, yaitu



perhatian konsumen terhadap produk (attention), ketertarikan konsumen terhadap
produk (interest), keinginan konsumen untuk memiliki produk (desire), dan
tindakan konsumen untuk membeli produk (action) (Kotler & Keller, 2022).
Indikator-indikator ini dapat menjadi celah perusahaan untuk mempengaruhi
keputusan konsumen sebelum melakukan pembelian, yaitu dengan menarik
perhatian dan keinginan konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan saat
konsumen tersebut mencari informasi mengenai produk yang akan dibeli melalui

berbagai sumber.

Media sosial kini menjadi salah satu sumber utama bagi konsumen untuk
mencari informasi mengenai produk yang ingin dibeli, konsumen mencari
informasi produk melalui akun resmi produk tersebut, ulasan pengguna produk,
hingga rekomendasi dari influencer (Regina, 2024). Berdasarkan survei yang
dilakukan untuk mengetahui pengaruh influencer digital terhadap perilaku
konsumen dan tren di Indonesia, hasil menunjukkan bahwa 94% responden
menyatakan bahwa influencer memberikan pengaruh dalam hal membentuk pola
perilaku dan keputusan pembelian responden (Kirani, 2024). Ini memperlihatkan
bahwa influencer melalui social media memiliki peran terhadap keputusan
pembelian konsumen. Ditambah lagi, Generasi Z (Gen Z) maupun generasi yang
lebih muda semakin memilih media sosial sebagai tempat mereka untuk mencari

informasi mengenai produk (Shmulik, 2024). Maka dari itu, banyak perusahaan



yang memanfaatkan pemasaran melalui media sosial atau social media marketing

dan influencer marketing untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Social media marketing merupakan strategi pemasaran dengan cara memantau
serta memberikan fasilitas untuk pelanggan agar dapat melakukan interaksi dan
partisipasi melalui situs perusahaan, media sosial, dan situs lainnya agar dapat
mendorong keterlibatan positif dengan perusahaan dan mereknya (Chaffey &
Chadwick, 2016). Social media marketing memiliki empat indikator yang
mempengaruhinya, yaitu pembuatan konten (content creation), berbagi konten
(content sharing), menghubungkan (connecting), dan pembangunan komunitas
(community building) (Gunelius, 2011). Berkaitan dengan social media marketing,
salah satu tren pemasaran pada tahun 2023 adalah penggunaan influencer
marketing di media sosial (Compas.co.id, 2024). Influencer marketing merupakan
penggunaan figur-figur populer di dunia digital untuk mempromosikan produk,
layanan, atau merek melalui platform media sosialnya (Kotler & Keller, 2022).
Influencer marketing dipengaruhi oleh empat indikator, yaitu popularitas
(visibility), kredibilitas (credibility), daya tarik (attraction), dan kekuatan (power)
(Sari & Hidayat, 2021). Pada penerapannya, pemilihan platform media sosial yang
tepat menjadi salah satu faktor penting untuk mencapai target audiens yang

diinginkan. Berikut ini merupakan media sosial yang populer di Indonesia:



Tabel 1. 2 Platform Media Sosial yang Paling
Banyak Digunakan di Indonesia 2024

Aplikasi Jumlah Pengguna (%)
WhatsApp 90.9%
Instagram 85.3%
Facebook 81.6%

TikTok 73.5%

Telegram 61.3%

Sumber: We are Social (2024)

Berdasarkan data di atas, terdapat beberapa aplikasi media sosial yang
mendominasi di masyarakat Indonesia, yaitu WhatsApp, Instagram, Facebook,
TikTok, dan Telegram. Instagram merupakan aplikasi media sosial yang
memungkinkan pengguna untuk membuat dan membagikan konten visual, seperti
foto dan video. Instagram menawarkan fitur-fitur menarik seperti Instagram Feeds,
Story, Reels, dan Live Streaming yang penggunaannya dapat mendukung kegiatan
bisnis di berbagai industri, salah satunya yaitu industri kecantikan. Fitur-fitur yang
dimiliki oleh Instagram sangat membantu penggunanya untuk mencari informasi
mengenai produk, ini membuat Instagram juga menjadi media sosial yang paling
disukai oleh perempuan Indonesia untuk mencari informasi kecantikan (Annur,

2022).

Industri kosmetik Indonesia tumbuh sangat pesat dari tahun ke tahun, yaitu dari
913 perusahaan pada tahun 2021 menjadi 1.039 perusahaan pada akhir tahun 2023
(Yanita, 2024). Melalui siaran pers Kementerian Koordinator Bidang
Perekonomian Republik Indonesia (2024), Airlangga mengungkapkan bahwa pada

marketplace, industri kecantikan memiliki nilai transaksi mencapai Rp13.287,4



triliun dan volume transaksi mencapai 145,44 juta. Dari sekian banyak produk
kecantikan, fenomena heat wave yang sempat melanda Indonesia menyebabkan
penjualan sunscreen di Indonesia meningkat sebesar 99% yang bernilai sebesar
Rp424 miliar pada Q1 2024 dibandingkan Q1 2023 (Nasuha, 2024). Ada banyak
perusahaan kosmetik lokal di Indonesia, dan terdapat beberapa perusahaan yang

sudah menjadi merek favorite masyarakat Indonesia, yaitu pada data di bawah ini:

Tabel 1. 3 Brand Lokal Kosmetik Paling Banyak Digunakan (2022)

Nama Merek Jumlah Responden

(%)
Wardah 48
Emina 40
Make Over 22
Somethinc 19
Purbasari 15
Y.O.U 14
Dear Me Beauty 11
Sariayu 11
Luxcrime 10
Mustika Ratu 10

Sumber: Databoks.katadata (2022)

Berdasarkan data di atas, pada tahun 2022 Wardah, Emina, Make Over,
Somethinc, dan Purbasari merupakan lima merek kosmetik lokal yang paling
banyak digunakan. Dari lima merek kosmetik teratas, Wardah berada di peringkat
tertinggi sebagai merek kosmetik lokal yang paling banyak digunakan (Pahlevi,
2022). Wardah adalah merek kosmetik halal asli Indonesia yang berdiri pada tahun
1995 di bawah naungan PT. Paragon Technology and Innovation (PT.PTI) yang

sudah dikenal banyak masyarakat Indonesia, mulai dari remaja hingga dewasa



sebagai merek kecantikan yang menawarkan berbagai macam produk kecantikan
untuk wanita, mulai dari perawatan kulit, kosmetik, perawatan rambut, hingga
perawatan tubuh. Pada tahun 2023 kemarin, Wardah meraih Tiga Kategori di Ajang
Halal Award LPPOM MUI yakni Long Life Achievement Halal, Best Social
Contribution, dan Favorit Halal Brand (Nur, 2023). Meskipun memiliki berbagai
prestasi yang membanggakan, saat ini Wardah mengalami permasalahan pada salah

satu produknya yang dapat dilihat dari data di bawah ini:

Komparasi Merek Sunscreen di Indonesia
25%

20%

15%
10%
5%
0%

2020 2021 2022 2023 2024

M Garnier M Nivea Wardah

Gambar 1. 1 Data Top Brand Index Kategori Sunblock Cream 2024

Sumber: Top Brand Award (2024)

Berdasarkan gambar di atas, posisi Wardah dalam kategori sunscreen di pasar
Indonesia mengalami penurunan mulai dari tahun 2022 hingga 2024, ditambah lagi
Wardah berada di peringkat bawah jika dibandingkan dengan merek-merek lain
seperti Garnier dan Nivea. Meskipun Wardah berada pada peringkat pertama
sebagai merek kosmetik yang paling banyak digunakan dan terdapat tren

meningkatnya penggunaan sunscreen dikarenakan heat wave yang melanda



Indonesia, penjualan produk sunscreen Wardah mengalami penurunan dari tahun
2022 hingga 2024 (Top Brand Awards, 2024). Ini tentunya berbanding terbalik
dengan pertumbuhan penjualan sunscreen yang sedang berlangsung di Indonesia.
Fenomena penurunan penjualan ini tidak hanya terjadi secara umum, tetapi juga
terlihat pada minat konsumen di kota-kota tertentu seperti Palembang yang masuk
ke salah satu kota terpanas di Indonesia (Tanjung, 2024). Berikut ini merupakan
data mengenai minat konsumen di Kota Palembang terhadap produk sunscreen

Wardah:

@ sunscreen wardah

Interest by subregion @ City » & <> <

56 Batam ]
Palembang 57 Banjarbaru i
58 Palembang |
59 Klaten 1

40Malang 1

Gambar 1. 2 Minat terhadap Sunscreen Wardah di Berbagai Kota

Sumber: Google Trends (2024)

Berdasarkan data dari Google Trends (2024), melalui banyaknya pencarian
mengenai “sunscreen Wardah”, minat konsumen di Palembang terhadap produk
sunscreen Wardah hanya mencapai skala 7 saja, yang mana skala dihitung dari 0
hingga 100, yakni 100 adalah lokasi dengan popularitas tertinggi sebagai sebagian
dari total penelusuran di lokasi tersebut. Selain itu, banyaknya pencarian mengenai

“sunscreen Wardah” berada pada urutan ke-58 dari 74 kota di Indonesia. Padahal



Palembang merupakan salah satu kota terpanas di Indonesia, ditambah lagi
Indonesia pada tahun 2024 ini dilanda oleh fenomena heat wave, serta Wardah
adalah merek yang memiliki berbagai prestasi pun tidak membuat minat dan
penjualan sunscreen Wardah mengalami peningkatan, tetapi justru mengalami

penurunan.

Sebagai merek kecantikan yang cukup kompetitif di bidangnya, Wardah
tentunya memiliki akun media sosial Instagram serta gencar mempromosikan
produk mereka melalui media sosial Instagram @wardahbeauty yang sudah
memiliki 3 juta pengikut. Saat melakukan promosi di media sosial, Wardah juga
mempromosikan produknya dengan menggaet influencer ternama seperti Dewi
Sandra, Amanda Rawles, dan Ansellma Putri. Kendati demikian, promosi melalui
media sosial (social media marketing) yang dikombinasikan dengan influencer
marketing yang telah dilakukan oleh Wardah pada kenyataannya tidak mendorong
keputusan pembelian konsumen untuk produk sunscreen Wardah secara mutlak.
Padahal jika berkaitan dengan empat indikator yang dipaparkan oleh Gunelius
(2011) mengenai social media marketing, Wardah hampir memenuhi empat
indikator tersebut. Misalnya pada indikator berbagi konten (content sharing),
Wardah mengunggah konten promosi di media sosial Instagram karena Instagram
merupakan aplikasi teratas yang digunakan perempuan Indonesia untuk mencari
informasi tentang kecantikan (Annur, 2022), serta melakukan kampanye melalui

Instagram Story untuk memperluas jangkauan content sharing. Selain itu, pada



indikator menghubungkan (connecting) Wardah memiliki hubungan yang cukup
erat dengan audiens di Instagram-nya, dapat dilihat dari Wardah yang memberikan
respons terhadap komentar di unggahan promosi Wardah yang dapat dilihat dari

gambar di bawah ini:

@ 0_honeyberries
"#%T" Bisa untuk kulit berminyak dan berjerawat (v
nggak?
Reply See translation
SITY B
PLN CORPORATE UIVER s wardahbeauty & 1w - Author
o et "'-7*‘7' i @0_honeyberries Tentu bisa, Wardah UV <@
| ~ Wargah Shield Physical Sunscreen Serum SPF50+ 1
-—)-;r-: 1 PA++++ ini aman digunakan jenis kulit

berminyak dan acne prone skin, yaagd
Reply See translation

s litaummuara 4d

4 5

<‘# Untuk anak? bs kak? o
Reply

wardahbeauty & 4d - Author

@litaummuara Tentu bisa Kak, Wardah UV <
Shield Physical Sunscreen Serum SPF50+
PA++++ ini dapat digunakan mulai usia 5

tahun keatas yaa @

Reply See translation

Gambar 1. 3 Content Sharing dan Connecting Wardah

Sumber: Instagram @Wardahbeauty

Dapat dilihat pada gambar di atas bahwa Wardah melakukan kampanye yang
mengajak audiens untuk menggunakan tag line sunscreen Wardah sehingga dapat
memperluas content sharing ke audiens baru melalui kampanye tersebut, serta
menjaga hubungan (connecting) Wardah dengan audiens melalui interaksi di
kolom komentar. Meskipun demikian, Wardah memiliki kelemahan pada
pembuatan konten (content creation). Konten promosi Wardah kurang memberikan

informasi produk secara detail, seperti kandungan, manfaat, cara penggunaan, dan
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perbedaan variansi produk sunscreen dibandingkan para pesaingnya yang secara
komprehensif menjelaskan informasi produk, bahkan hingga melakukan
perbandingan variasi produk sesuai dengan kebutuhan yang dibutuhkan oleh
konsumen. Adapun perbandingan pembuatan konten (content creation) Wardah

dengan para pesaingnya dapat dilihat pada gambar di bawah ini:

Wardah 5 m Nivea
=" m .

1 W \ Buat mokeup look jodi
Ayt ' flerwlass & totan lama
¥

z Moncagan muncuinya R V{— Buot kuiit
caran seiaticn

dark spat

: . i
| 1
p qresemp \ - | §
yang fidak metata v Mnr\g 1::.-.9 %.':.': !
s e £’ SPFS0 PAese -
-
Mencagah

<8
penuaan dini

Buot kullt mllw
Gambar 1. 4 Perbandingan Content Creation antara Wardah dan Para Pesaingnya

¥

Sumber: Instagram @Wardahbeauty @Nivea_Id @Garnierindonesia

Berdasarkan perbandingan di atas, terlihat jelas perbedaan pembuatan konten
(content creation) para pesaing Wardah lebih unggul dalam menjelaskan informasi
produk yang ditawarkan. Ini berkemungkinan dapat menyebabkan konsumen
kurang mendapatkan informasi produk yang dicari, seperti perbedaan variasi
produk, dan informasi lainnya yang tidak dimuat oleh Wardah dalam kontennya.
Sedangkan untuk indikator pembangunan komunitas (community building),
memang Wardah memiliki saluran di Instagram untuk meningkatkan pembangunan

komunitas (community building), tetapi tingkat interaksi pada saluran Instagram
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tidak terlalu tinggi dan pesan yang disampaikan di saluran pun hanya berfokus pada
produk Wardah lainnya dan tidak pernah membahas produk sunscreen. Berikut ini

merupakan saluran Instagram Wardah:

Wardah Babes ¢ b Wardah Babes @
< § Qe s o { @RISR o
¥ @
-Gl °
TR @ +rdadwoposis
o @
M Cekiplzzzip &
Q a) v ¥ @
Searen nite optians SR b et e S @D
Sebelum checkout lip jelly, udah ada ST
@ beli liptint beluuuum? gy
>
e wi QO -
Pecple wwdreishsBaOLy St o' — @
B zip, wardahbasuty > ﬂ o
Q) channei controls > e
Udah punya moist dew tint e 4,‘{//
(D something isn't working > HARPY =2
KEBURU SOLD OUT & i am
] —_
Udahis L (=c]
e LR
Vote ‘Yang masih bingung harus foto pake
product alau engga, jawabannya @
enggayahhh | justsnap your happy
5 @ skin!
it @
O 43 w3 4
-

wardah.zip

Gambar 1. 5 Community Building Wardah pada Saluran Instagram

Sumber: Instagram @Wardahbeauty

Berdasarkan gambar di atas, dapat dilihat bahwa pembahasan pada saluran
Instagram Wardah hanya berfokus pada produk lain Wardah dan tidak membahas
produk sunscreen, sehingga pembangunan komunitas untuk pengguna sunscreen
Wardah terbatas. Selain dari sisi social media marketing, bila dilihat dari sisi
influencer marketing, Wardah juga memiliki beberapa kelemahan dari para
pesaingnya. Berdasarkan empat indikator yang dipaparkan oleh Sari & Hidayat
(2021) yaitu popularitas (visibility), kredibilitas, (credibility), daya tarik

(attraction), dan kekuatan (power), saat ini Wardah sudah memenuhi indikator

12



kredibilitas (credibility), yaitu dengan menggaet Dewi Sandra yang citranya sesuai
dengan citra Wardah sebagai kosmetik halal Indonesia, serta mencerminkan
kredibilitas (credibility) yang relevan dengan merek Wardah. Untuk menjangkau
Gen Z, Wardah juga menggaet influencer yang terkenal di kalangan Gen Z yaitu
Ansellma Putri yang memiliki popularitas (visibility) sebanyak 1,5 juta pengikut
dan Amanda Rawles dengan 3,5 juta pengikut di Instagram. Namun, Wardah masih
kurang berfokus untuk bekerja sama dengan influencer yang memiliki kekuatan
(power) yang kuat di kalangan Gen Z. Ini melewatkan kesempatan untuk
mendorong penjualan, karena Gen Z menjadi pendorong utama penjualan di
kategori produk yang sedang populer (Melissa, 2024), yang mana salah satu produk

yang sedang populer pada produk kecantikan adalah produk sunscreen.

Meskipun Wardah menggaet Ansellma dan Amanda sebagai influencer Gen Z
yang memiliki popularitas (visibility) yang cukup tinggi, Wardah masih memiliki
gap yang cukup signifikan dengan pesaing Wardah yaitu Garnier yang menggaet
Tiara Andini sebagai influencer dari Generasi Z yang memiliki 8,4 juta pengikut di
Instagramnya dan Brisia Jodie dengan 5,6 juta pengikut di Instagram mereka. Tiara
Andini dan Brisia Jodie tidak hanya memiliki popularitas (visibility) yang jauh lebih
besar, tetapi juga mampu menunjukkan daya tarik (attraction) yang lebih kuat serta
kekuatan (power) dalam mempengaruhi audiensnya jika dilihat dari jumlah
pengunjung pada konten promosi pada Instagram mereka. Akibatnya, Garnier lebih

unggul untuk menciptakan daya tarik (attraction) dan kekuatan (power) influencer
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sehingga dapat membantu promosi yang lebih kuat di kalangan Generasi Z yang

dapat dilihat dari gambar berikut ini:

@ @ amangaravles &

Reels @ < Reels

Influencer Garnier

Influencer Wi

imaputri @  Follow

O Qe ¥V

Likes! by irmamwahyu_29 and others
amandarawies The lzunch of Wardsh UV Shield Acne
Serum at Wardah Skinverse!

Gambar 1. 6 Perbandingan Attraction dan Power pada Konten Influencer Wardah dan Garnier

Sumber: Instagram @Ansellma Putri @Amandarawles @Tiaraandini dan @Brisiajodie

Dari gambar di atas, dapat dilihat perbedaan yang cukup jelas antara konten
promosi dari influencer Wardah. Konten promosi oleh Ansellma Putri
mendapatkan 11,6 ribu /ikes, 32 komentar, dan 117 kali dibagikan, untuk konten
Amanda Rawles juga memiliki 52 komentar pada konten promosinya. Sedangkan
konten promosi yang dilakukan oleh Tiara Andini dan Brisia Jodie masing-masing
mendapatkan 27,6 ribu dan 121 ribu likes, 346 dan 178 komentar, serta 87 dan 263
kali dibagikan. Perbandingan jumlah pengunjung konten influencer Wardah
dengan pesaingnya ini menunjukkan adanya masalah pada strategi pemasaran
Wardah melalui influencer marketing, khususnya pada indikator daya tarik

(attraction) dan kekuatan (power).
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Berdasarkan permasalahan yang dialami oleh Wardah baik dari sisi social
media marketing maupun dari sisi influencer marketing membuat timbul
pertanyaan besar mengenai efektivitas strategi pemasaran Wardah dan faktor-faktor
lain yang mungkin menghambat pertumbuhan penjualan sunscreen mereka di
tengah tren positif pasar secara keseluruhan. Maka dari itu, penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh secara terintegrasi antara strategi social media
marketing dan influencer marketing dapat mempengaruhi perilaku konsumen.
Meskipun masing-masing variabel telah banyak diteliti secara terpisah, masih
terbatasnya penelitian-penelitian terdahulu yang menganalisis interaksi secara
terintegrasi antara dua variabel tersebut. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan
dapat memberikan kontribusi baru dalam pemahaman yang lebih mendalam
mengenai bagaimana social media marketing dan influencer marketing secara
terintegrasi dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Adapun penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Rimbasari et al., (2023) menunjukkan terdapat pengaruh
positif dan signifikan dari Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian
konsumen. Temuan ini kontras dengan hasil penelitian Arsj (2023), yaitu Social
Media Marketing tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen. Pada variabel Influencer Marketing, melalui penelitian yang dilakukan
oleh Mahmud et al., (2023), Influencer Marketing berpengaruh secara signifikan
pada variabel keputusan pembelian. Sebaliknya, dari hasil penelitian Kurniawan,
2024) memperoleh hasil bahwa Influencer Marketing tidak memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap variabel keputusan pembelian.
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Maka dari itu, berdasarkan fenomena yang dipaparkan sebelumnya maka
peneliti berminat untuk melakukan penelitian lebih mendalam tentang pengaruh
dari Social Media Marketing dan Influencer Marketing terhadap keputusan
pembelian pada konsumen. Penelitian ini berjudul “Pengaruh Social Media
Marketing dan Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada

Produk Sunscreen Wardah di Kota Palembang”.

1.2 Rumusan Masalah

Dari latar belakang yang telah diuraikan, berikut adalah rumusan masalah pada

penelitian ini:

a. Apakah terdapat pengaruh dari Social Media Marketing terhadap keputusan
pembelian pada produk sunscreen Wardah di Kota Palembang?

b. Apakah terdapat pengaruh dari Influencer Marketing terhadap keputusan
pembelian pada produk sunscreen Wardah di Kota Palembang?

c. Apakah terdapat pengaruh dari Social Media Marketing dan Influencer
Marketing terhadap keputusan pembelian pada produk sunscreen Wardah di

Kota Palembang?
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1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini yakni:

a. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari Social Media Marketing
terhadap keputusan pembelian pada produk sunscreen Wardah di Kota
Palembang

b. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari Influencer Marketing
terhadap keputusan pembelian pada produk sunscreen Wardah di Kota
Palembang

c. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari Social Media Marketing
dan Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian pada produk
sunscreen Wardah di Kota Palembang

1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang signifikan,
khususnya bagi pihak-pihak yang memiliki kepentingan terkait dengan
permasalahan yang serupa. Beberapa manfaat potensial dari penelitian ini antara

lain:

1.4.1 Manfaat Teoritis

Diharapkan dapat digunakan sebagai sumber referensi literatur bagi
peneliti selanjutnya yang ingin melakukan penelitian lebih lanjut dan/atau

mengembangkan hipotesis serupa terkait dengan ilmu manajemen pemasaran,
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khususnya mengenai dampak Social Media Marketing dan Influencer

Marketing, serta memberikan wawasan bagi para pembaca.

1.4.2 Manfaat Praktis

Diharapkan dapat digunakan sebagai bahan informasi dan tambahan
referensi bagi perusahaan Wardah maupun konsumen mengenai pengaruh
Social Media Marketing dan Influencer Marketing terhadap keputusan

pembelian.
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